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ABSTRACT 
 
This study aims to know influence of price and product quality to 
purchasing decision, then influence of price and product quality to consumer 
loyality with decision of purchasing as at consumer of PT Dzakya Tirta Utama in 
Surakarta. Research type which used in this research is quantitative descriptive 
research. Technique intake of sampel with method of stratified sampling random, 
what compose 100 consumers of PT Dzakya Tirta Utama in Surakarta. Analysis 
used with doubled linear regression test. Pursuant to data analysis performed 
within analysis indicate that price and product quality has an effect on to 
purchasing decision. Price and product quality have an effect on to consumer 
loyality. Purchasing decision has an effect on to consumer loyality. Price and 
product quality have an effect on to consumer loyalitas through purchasing 
decision as mediating variable. 
 
Keyword: Price, product quality, purchasing decision and consumer loyality. 
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ABSTRAK 
 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh harga dan 
kualitas produk terhadap keputusan pembelian, kemudian pengaruh harga dan 
kualitas produk terhadap loyalitas konsumen dengan keputusan pembelian sebagai 
mediasinya pada konsumen PT Dzakya Tirta Utama di Kota Surakarta. Jenis 
penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif 
kuantitatif. Teknik pengambilan sampel dengan metode stratified random 
sampling, yang terdiri 100 konsumen PT Dzakya Tirta Utama di Kota Surakarta. 
Analisis yang digunakan dengan uji regresi linear berganda. Berdasarkan analisis 
data yang dilakukan dalam analisis menunjukkan bahwa harga dan kualitas 
produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Harga dan kualitas produk 
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Keputusan pembelian berpengaruh 
terhadap loyalitas konsumen. Harga dan kualitas produk berpengaruh terhadap 
loyalitas konsumen melalui keputusan pembelian sebagai variabel mediasi. 
 
Kata kunci: Harga, kualitas produk, keputusan pembelian dan loyalitas konsumen. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Era pasar bebas berdampak pada adanya persaingan yang sangat ketat bagi 
para pelaku bisnis, sehingga berdampak pada adanya tuntutan bagi setiap 
manajemen perusahaan untuk lebih cermat dalam menentukan strategi pemasaran 
agar dapat memenangkan persaingan yang dihadapi. Strategi pemasaran yang 
dimaksud harus mengarah pada terciptanya suatu kesetiaan yang tinggi dari 
konsumen terhadap produk yang di tawarkan oleh perusahaan (Tjiptono, 2008). 
Sebuah perusahaan disamping mempunyai pemasaran yang bagus, juga 
harus bisa memahami perilaku konsumen dari suatu pasar karena hal ini 
merupakan salah satu hal penting untuk dilakukan oleh produsen ataupun oleh 
suatu perusahaan yang menjalankan usaha-usaha pemasaran, karena dalam konsep 
pemasaran salah satu cara untuk mencapai tujuan perusahaan adalah dengan 
mengetahui apa kebutuhan dan keinginan konsumen secara lebih efisien dari para 
pesaing perusahaan (Kotler, 2007). Sehingga perusahaan dituntut untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 
Konsumen yang loyal merupakan mereka yang sangat puas dengan produk 
atau jasa tertentu sehingga mempunyai antusiasme untuk memperkenalkan kepada 
orang-orang yang mereka kenal, dengan kata lain loyalitas adalah kesetiaan 
pengguna produk atau jasa setelah mengalami suatu pelayanan yang dinyatakan 
dalam perilaku untuk menggunakan jasa tersebut dan mencerminkan adanya 
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ikatan jangka panjang antara suatu produk atau jasa dan pengguna. Oleh sebab itu 
menurut Tjiptono (2008), keputusan pembelian dari pelanggan yang puas harus 
dibarengi pula dengan loyalitas pelanggan. 
Konsumen yang merasa puas akan melakukan pembelian ulang yang lama 
kelamaan akan menjadi pelanggan. Konsumen yang loyal bisa menghasilkan 
pendapatan yang besar selama bagi perusahaan bertahun-tahun. Menurut Oliver 
dalam Uncles, et al (2003), loyalitas konsumen adalah komitmen yang mendalam 
untuk membeli ulang atau berlangganan suatu produk atau jasa secara konsisten 
dimasa yang akan datang, dengan demikian mengakibatkan pengulangan 
pembelian produk yang sama walaupun dipengaruhi situasi dan upaya pemasaran 
yang mempunyai potensi untuk menyebabkan tindakan berpindah ke pihak lain.  
Loyalitas konsumen merupakan hal yang sangat penting kaitannya dengan 
pengembangan usaha. Konsumen yang mempunyai loyalitas yang tinggi akan 
senantiasa menggunakan produk yang disediakan pelaku bisnis, tidak akan 
terpengaruh produk yang ditawarkan pihak lain, dan ketika terdapat hal-hal yang 
tidak mereka sukai akan memberitahukan kepada penyedia produk dan tidak 
memberitahukannya kepada pihak lain. 
Menurut Hasan (2013:  83), menyatakan loyalitas pelanggan di definisikan 
sebagai orang yang membeli, khususnya yang membeli secara teratur dan 
berulang-ulang. Pelanggan merupakan seseorang yang terus menerus dan berulang 
kali datang ke suatu tempat yang sama untuk memuaskan keinginannya dengan 
memiliki suatu produk atau mendapatkan suatu jasa dan membayar produk atau 
jasa tersebut. 
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Kualitas produk dan harga merupakan dua hal yang sering dibandingkan 
oleh para konsumen. Biasanya semakin tinggi harga sebuah produk maka semakin 
bagus pula kualitas produk tersebut. Dalam hal ini harga dan kualitas produk 
memegang peranan yang penting dalam pemasaran sebuah produk. Konsumen 
tidak keberatan mengeluarkan biaya yang lebih jika kualitas sebuah produk 
tersebut sebanding dengan biaya yang dikeluarkan. Kualitas produk dan harga 
sangat menentukan keputusan pembelian konsumen. 
Keputusan konsumen dalam membeli suatu produk biasanya selalu 
mempertimbangkan kualitas produk, promosi penjualan dan harga. Selain itu, 
konsumen juga cenderung mencari informasi terlebih dahulu tentang produk yang 
akan dibeli. Informasi tersebut bisa diperoleh dari sumber pribadi, sumber 
komersial, sumber publik dan sumber pengalaman. 
Saat ini air minum dalam kemasan (AMDK) cukup diminati masyarakat 
karena merupakan alternatif untuk mengkonsumsi air bersih secara praktis serta 
dengan harga yang masih cukup terjangkau. Hal ini tentu saja tidak disia-siakan 
oleh penggiat bisnis, untuk mendirikan bisnis AMDK mengingat pasar yang terus 
meningkat seiring bertumbuhnya jumlah penduduk di Indonesia maupun di Jawa 
Tengah pada khususnya. Dzakya merupakan salah satu merek AMDK yang 
didirikan untuk memenuhi kebutuhan dalam mengkonsumsi air bersih yang 
diproduksi oleh PT Dzakya Tirta Utama di kota Karanganyar. 
Peneliti melakukan interview dengan manajer PT. Dzakya Tirta Utama 
yang bernama pak Shodiq, beliau mengatakan bahwa perusahaannya 
memproduksi Produk Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) PT. Dzakya Tirta 
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Utama terdiri dari 3 item produk yakni produk galon 19 liter, cup 240 ml, dan 
botol 600 ml. Lalu pada 3 tahun terakhir perusahaannya mengalami penurunan 
dari hasil penjualan. Adapun data penjualannya sebagai berikut; 
Tabel 1.1 
Data Penjualan 
TAHUN Cup 240ml Galon 19lt Botol 600ml 
Total per 
tahun 
2015 151.245 karton 91.925 buah 32.711 karton 275.881 buah 
2016 125.854 karton 87.925 buah 30.591 karton 244.370 buah 
2017 110.760 karton 86.028 buah 28.853 karton 225.641 buah 
Sumber: PT. Dzakya Tirta Utama, 2018 
Dari keterangan diatas dapat disimpulkan bahwa penjualan di PT. Dzakya 
Tirta Utama selama 3 tahun terakhir terdapat penurunan yang sangat signifikan. 
Turunnya penjualan produk Dzakya atas keputusan pembelian konsumen terhadap 
AMDK merek Dzakya, diduga karena beberapa faktor yaitu faktor harga, kualitas 
produk dan keputusan pembelian. Hal ini tentu menjadi masalah mengapa terjadi 
penurunan penjualan, apakah konsumen mengalami penurunan keputusan untuk 
membeli terhadap AMDK merek Dzakya, atau loyalitas konsumen terhadap 
AMDK merek Dzakya menurun. Karena tidak dapat dihindari bahwa kompetitor 
AMDK juga kian semakin banyak. 
Target konsumen dari Dzakya ini adalah semua kalangan individu 
khususnya yang berada di Surakarta. Berbagai varian diproduksi sehingga 
konsumen dapat memilih AMDK yang akan dikonsumsi berdasarkan kebutuhan, 
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sehingga konsumen bisa memilih untuk mengkonsumsi air bersih yang sesuai 
dengan kebutuhan. Ditengah ketatnya persaingan bisnis AMDK yang dewasa ini 
banyak bermunculan merek baru, eksis dan berkembangnya merek-merek lama, 
serta harga yang terus bersaing, Dzakya belum mampu menjadi merek AMDK 
yang menjadi pilihan masyarakat Indonesia. 
Namun, masih banyak juga konsumen yang tidak menghiraukan dari segi 
harga. Konsumen akan memilih merek air mineral lain yang dapat dipercaya dan 
dapat diandalkan baik dari keragaman produk maupun kualitas airnnya karena 
dengan meminum produk dengan brand yang sudah dipercaya akan menimbulkan 
kepuasan tersendiri pada konsumen dan kebutuhan konsumen yang merasa 
kebutuhannya tersebut telah terpenuhi dengan baik. Selain itu Dzakya juga 
menggunakan strategi dalam menjual produk dengan potongan harga jika 
konsumen membeli dalam ukuran besar. Potongan harga merupakan strategi 
penjualan yang banyak diminati dan dapat membuat keputusan pembelian pada 
konsumen. 
Banyak konsumen dalam mengambil keputusan pembelian biasannya 
mempertimbangkan kualitas produk tersebut. Mereka akan memilih produk yang 
dikenal dan dapat diandalkan daripada produk yang kurang dikenal. Salah 
satunnya Anggi Prasetyo salah satu konsumen pada produk air mineral merek 
Aqua, ia mengatakan bahwa keputusannya untuk membeli produk Aqua karena, 
Aqua merupakan brand air mineral yang sudah terkenal dan saat ini menjadi 
market leader bagi perusahaan AMDK. Menurut Anggi, tingkat kesehatan dan 
kualitas Aqua airnya sudah tidak diragukan lagi.  
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Terdapat banyak konsumen yang mengambil keputusan pembelian dengan 
membandingkan  merek yang lebih terkenal dan mereka tidak peduli dengan harga 
yang ditawarkan. Dalam benaknya jika suatu merek air minum tersebut sudah 
terkenal dan banyak dikonsumsi oleh orang secara keseluruhan, maka sangat jelas 
bahwa tingkat kualitas air mineral tersebut aman untuk dikonsumsi dan sangat 
baik untuk kesehatan. Sebagai contoh produk air mineral yang terkenal yaitu 
seperti merek Aqua, Ades, LeMinerale, Vit dll. Walaupun demikian, produk Air 
Mineral Dzakya tetap diminati oleh konsumen, dan banyak konsumen yang 
membeli produk Dzakya. 
Ada beberapa variabel penting yang digunakan dalam penelitian ini dan 
variabel tersebut merupakan strategi pemasaran yang mampu mempengaruhi 
sikap keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk, diantaranya; 
kualitas produk dan harga. Seperti halnya penelitian yang telah dilakukan oleh 
Susdiarto, dkk (2013), menyatakan bahwa harga dan kualitas produk berpengaruh 
terhadap loyalitas konsumen, dan keputusan pembelian mampu memediasi 
kualitas produk dengan loyalitas konsumen.  
Hal yang sama juga dikemukakan Khasanah (2015) yang menunjukkan 
bahwa harga dan kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Dimyati dan Subagio (2016) juga menyatakan bahwa harga dan kualitas produk 
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Adapun Gerung, dkk (2017) yang 
memperoleh hasil kualitas produk, harga dan promosi secara simultan maupun 
parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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Berdasarkan uraian di atas penulis tertarik melakukan penelitian untuk 
mengetahui sejauh mana keputusan pembelian memediasi pengaruh harga dan 
kualitas produk terhadap loyalitas konsumen AMDK merek Dzakya di Surakarta. 
Untuk itu, penulis melakukan penelitian dengan judul: Pengaruh Harga dan 
Kualitas Produk terhadap Loyalitas Konsumen dengan Keputusan 
Pembelian sebagai Variabel Mediasi Pada Produk Air Mineral Dzakya. 
 
1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang penelitian di atas, dapat disimpulkan 
identifikasi masalah sebagai berikut: 
1. Terjadi penurunan tingkat penjualan yang dialami PT. Dzakya Tirta Utama 
selama 3 (tiga) tahun terakhir secara terus menerus, diduga penurunan 
tersebut karena pengaruh tingkat harga dan kualitas produk terhadap 
keputusan pembelian serta efek loyalitas dari konsumen pada produk air 
mineral Dzakya. 
2. Keputusan pembelian yang masih perlu ditelaah pembuktiannya dalam 
hubungannya dengan harga dan kualitas produk serta efek loyalitas dari 
konsumen. 
 
1.3 Batasan Masalah 
Berdasarkan identifikasi masalah di atas dan luasnya permasalahan yang 
ada, batasan masalah sangat perlu dikemukakan agar penelitian yang dilakukan 
dapat lebih fokus pada permasalahan, tujuan, dan manfaat penelitian. Penelitian 
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ini lebih memfokuskan pada permasalahan harga dan kualitas produk terhadap 
loyalitas konsumen dengan keputusan pembelian produk air mineral Dzakya 
sebagai mediatornya. 
Dzakya dipilih sebagai objek penelitian karena merupakan alah satu 
produk AMDK ramah lingkungan yang secara khusus ditujukan kepada pasar 
umat muslim di Indonesia. Respon awal konsumen yang cukup baik nyatanya 
belum mampu membawa Dzakya menggapai puncak pangsa pasar yang masih 
didominasi Aqua. Sedangkan batasannya yaitu warga masyarakat yang bertempat 
tinggal di wilayah kota Surakarta yang merupakan konsumen produk AMDK 
karena dianggap lebih praktis. 
 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan dari identifikasi masalah dan batasan masalah di atas, maka 
masalah yang akan dijawab dalam penelitian ini yaitu: 
1. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian? 
2. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian? 
3. Apakah harga berpengaruh terhadap loyalitas konsumen? 
4. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap loyalitas konsumen? 
5. Apakah keputusan pembelian berpengaruh terhadap loyalitas konsumen? 
6. Apakah harga berpengaruh terhadap loyalitas konsumen dengan keputusan 
pembelian sebagai variabel mediasi? 
7. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap loyalitas konsumen dengan 
keputusan pembelian sebagai variabel mediasi? 
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1.5 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijabarkan di atas, penelitian ini 
memiliki tujuan sebagai berikut: 
1. Mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian. 
2. Mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian. 
3. Mengetahui pengaruh harga terhadap loyalitas konsumen. 
4. Mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas konsumen. 
5. Mengetahui pengaruh keputusan pembelian terhadap loyalitas konsumen. 
6. Mengetahui pengaruh harga terhadap loyalitas konsumen dengan keputusan 
pembelian sebagai variabel mediasi. 
7. Mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas konsumen dengan 
keputusan pembelian sebagai variabel mediasi. 
 
1.6 Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat yang di antaranya 
sebagai berikut: 
1. Manfaat Teoretis 
Penelitian ini dapat memberikan tambahan wawasan serta kajian mengenai 
pengaruh harga dan kualitas produk terhadap loyalitas konsumen dengan 
keputusan pembelian sebagai variabel mediasi. 
2. Manfaat Praktis 
a. Bagi Peneliti 
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Penelitian ini dapat digunakan peneliti untuk memperdalam pengalaman di 
bidang manajemen pemaaran dalam implementasi atas teori yang telah didapatkan 
selama masa perkuliahan serta menambah wawasan akan kasus nyata dalam dunia 
bisnis. Menambah referensi bagi peneliti lain, yang ingin meneliti tentang 
kemungkinan faktor-faktor lain yang dapat berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian dan loyalitas konsumen. 
 
b. Bagi Pelaku Usaha 
Sebagai dasar yang objektif dalam pengambilan keputusan serta sebagai 
pedoman untuk menentukan langkah-langkah yang akan dilakukan oleh 
perusahaan dimasa yang akan datang. 
 
1.7 Jadwal Penelitian 
Pelaksanaan waktu penelitian dimulai bulan Juli sampai November 2018. 
Pada bulan Juli menyusun proposal hingga seminar proposal dan dilanjutkan 
dengan pelaksanaan penelitian. Pada bulan November dilanjutkan untuk 
penyusunan laporan hasil penelitian. Tahap selanjutnya adalah melaporkan hasil 
penelitian dan siap diujikan pada sidang munaqosah. 
 
1.8 Sistematika Penulisan Skripsi 
Penulisan skripsi ini menggunakan sistematika penulisan sebagai berikut: 
BAB I Pendahuluan 
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Bab ini merupakan gambaran dan pandangan mengenai permasalahan 
yang ditemukan dari hasil pengamatan secara langsung melalui objek penelitian. 
Bab pendahuluan ini terdiri dari latar belakang masalah, identifikasi masalah, 
batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, jadwal 
penelitian, dan sistematika penulisan skripsi. 
BAB II Landasan Teori 
Bab ini menguraikan tinjauan pustaka mengenai teori-teori dasar yang 
digunakan untuk menganalisis data yang ditemukan. Hasil penelitian yang relevan 
digunakan sebagai acuan serta kerangka berpikir dan hipotesis. 
BAB III Metode Penelitian 
Bab ini menguraikan mengenai populasi dan sampel, sumber dan jenis data 
yang akan digunakan dalam penelitian ini, definisi dan pengukuran variabel dan 
alat analisis data. 
BAB IV Hasil Penelitian dan Pembahasan 
Pada bab ini penulisan memaparkan hasil penelitian yang berkaitan dengan 
permasalahan yang diangkat berikut pembahasannya. Selain itu pula disajikan 
pengujian data dan pembuktian hipotesis. 
BAB V Penutup 
Penutup yang meliputi kesimpulan dari hasil analisis data, implementasi terhadap 
penelitian yang dilakukan serta saran untuk pihak-pihak yang terkait. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1 Kajian Teori 
Dalam penelitian ini kajian teori berfungsi untuk mempertajam atau 
memfokuskan penelitian yang akan diteliti. Adapun beberapa kajian teori yang 
melandasi penelitian sehingga arah dan tujuannya jelas, diantaranya: 
2.1.1 Pemasaran 
1. Pengertian Pemasaran  
Pemasaran menyangkut dengan semua kegiatan manusia yang berlangsung 
dalam hubungannya dengan pasar, dan secara tidak langsung pasar merupakan 
tempat untuk mewujudkan pertukaran yang potensial seperti penjual harus 
mencari pembali, menemukan dan memenuhi kebutuhan mereka, merancang 
produk yang tepat, harga yang tepat, menyimpan dan mempromosikan produk-
produk dengan maksud memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen, oleh 
karena itu dalam pemilihan produk atau jasa selalu diikuti oleh konsep nilai dan 
kepuasan yang diharapkan, apabila pasar barang atau jasa ditawarkan berada 
dibawah penguasaan para pembeli maka pihak pengusaha harus berorientasi pada 
pelanggan, dengan memahami kebutuhan dan keinginan konsumen.  
Kebanyakan perusahaan menyadari bahwa mereka membutuhkan 
pemasaran yang lebih kuat dan mereka telah keliru menganggap operasi penjualan 
itu sudah suatu proses pemasaran (Kotler, 2007). Untuk dapat mencapai pasar 
sasaran, seorang pemasar dapat mengunakan tiga jenis saluran pemasaran. 
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Pertama merupakan saluran komunikasi (communication channels) digunakan 
untuk menyerahkan dan menerima pesan dari pembeli sasaran. Saluran 
komunikasi tersebut meliputi surat kabar, majalah, radio, televisi, ataupun 
internet. Kedua merupakan saluran distribusi yang digunakan untuk memamerkan 
dan menyerahkan produk fisik atau jasa kepada kepada pembeli atau pengguna. 
Ketiga adalah saluran penjualan untuk mempengaruhi transaksi dengan pembeli 
potensial. 
2. Konsep Pemasaran 
Pada saat ini pemasaran mempunyai peranan yang penting dan menjadi 
ujung tombak suksesnya perusahaan, untuk mengetahui adanya cara dan falsafah 
baru yang terlibat didalamnya maka ada tiga faktor dasar dalam konsep pemasaran 
(Kotler dan Keller, 2008) yaitu: 
a. Seluruh perencanaan dan kegiatan perusahaan harus berorientasi pada 
pelanggan atau pasar. 
b. Volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan perusahaan, dan 
bukannya volume untuk kepentingan itu sendiri. 
c. Seluruh kegiatan pemasaran dalam perusahaan harus dikoordinasi dan 
diintegrasi secara organisasi. 
Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa 
pemuasan kebutuhan pelanggan merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi 
kelangsungan hidup perusahaan. Tiga unsur pokok konsep pemasaran menurut 
Stanton dalam Swasta (2010), yaitu: 
a. Orientasi pada pelanggan. Perusahaan yang memperhatikan pelanggan harus: 
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1) Menentukan kebutuhan pokok (basic need) dari pembeli yang akan 
dilayani dan dipenuhi kebutuhannya. 
2) Menentukan kelompok pembeli yang akan dijadikan sasaran penjualan, 
karena tak mungkin dapat memenuhi segala kebutuhan pokok konsumen, 
maka perusahaan harus memilih kelompok pembeli tertentu, bahkan 
kebutuhan tertentu dari kelompok pembeli tersebut. 
3) Menentukan produk dan program pemasarannya. Untuk menentukan 
kebutuhan yang berbeda-beda dari kelompok pembeli yang dipilih sebagai 
sasaran, perusahaan dapat menghasilkan barang-barang dan tipe modal 
yang berbeda-beda dan dipasarkan dengan program pemasaran yang 
berlainan. 
4) Mengadakan penelitian dan pelanggan untuk mengukur, menilai, dan 
menafsirkan keinginan, sikap, serta, perilaku mereka. 
5) Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik, apakah menitik 
beratkan pada mutu yang tinggi, harga murah, atau model yang menarik. 
b. Penyusunan kegiatan pemasaran secara integral (integrated marketing). 
Pengintegrasian kegiatan pemasaran berarti bahwa setiap orang dan setiap 
bagian dalam pemasaran turut berkecimpung dalam suatu usaha yang 
terkoordinir untuk memberikan kepuasan pelanggan, supaya tujuan 
perusahaan dapat direalisir.  
c. Kepuasan pelanggan (consumer satisfaction). Tujuan konsep pemasaran ini 
adalah untuk memperbaiki hubaungan konsumen karena hubungan yang lebih 
baik sangat menguntungkan bagi perusahaan, dan dapat meningkatkan laba. 
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Dengan laba perusahaan dapat bertumbuh dan berkembang, serta juga dapat 
memberikan tingkat kepuasan yang lebih besar pada pelanggan. 
3. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
Marketing mix merupakan alat bagi pemasar yang terdiri dari berbagai 
elemen suatu program pemasaran yang perlu dipertimbangan agar implementasi 
strategi pemasaran dan positioning yang ditetapkan dapat berjalaan sukses 
(Lupiyoadi, 2011). Menurut Stanton dalam Swasta (2010) merketing mix adalah 
kombiansi dari empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem 
pemasaran perusahaan yaitu; produk, struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem 
distribusi. Dalam pemasaran jasa ada hal-hal penting yang harus kita ketahui 
terutama dalam penelitian ini mengunakan bauran pemasaran yang terkenal 
dengan marketing mix yang terdiri dari 5P, (Kotler dan Keller, 2008) yaitu:  
a. Product (Produk), artinya kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan oleh 
perusahaan kepada pasar sasaran. 
b. Price (Harga), adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh pelanggan untuk 
memperoleh produk. 
c. Place (Distribusi), meliputi aktivitas perusahaan agar produk mudah 
didapatkan konsumen sasarannya. 
d. Promotion (Promosi), artinya aktivitas mengkomunikasikan keunggulan 
produk serta membujuk konsumen sasaran untuk membelinya. 
e. People (Orang), diartikan sebagai pemberi jasa yang harus bersikap job 
oriented dan customer oriented serta pengguna dapat dikelompokkan 
berdasarkan geografis, demografis, dan psikologis. 
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2.1.2 Loyalitas Konsumen 
1. Pengertian Loyalitas Konsumen 
Loyalitas menurut Tjiptono (2000:111) adalah situasi dimana  konsumen 
bersikap positif terhadap produk atau produsen (penyedia jasa/produk) dan 
disertai pola  pembelian ulang yang konsisten. Loyalitas konsumen sebagai 
kerangka berpikir konsumen yang memegangi sikap yang disukai terhadap sebuah 
perusahaan, berkomitmen untuk membeli lagi produk/jasa perusahaan serta 
merekomendasikan produk/jasa tersebut, Parasuraman et al. dalam (Akbar dan 
Parvez, 2009:27). 
Sutisna (2003) mendefinikan Loyalitas konsumen sebagai sikap 
menyenangi terhadap suatu merek yang dipresentasikan dalam pembelian yang 
konsisten terhadap merek itu sepanjang waktu Definisi lain loyalitas adalah 
loyalitas pelanggan terhadap perusahaan, merek maupun produk (Rangkuti, 2002).  
Sedangkan Sumarwan (2003) mengartikan loyalitas merek adalah sikap 
positif seorang konsumen terhadap suatu merek dan kemudian konsumen tersebut 
memiliki keinginan yang kuat untuk membeli merek yang sama pada saat 
sekarang maupun masa yang akan datang.  Menurut Umar (2003) loyalitas 
merupakan komitmen pelanggan terhadap suatu merek dan pemasok, berdasarkan 
sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian ulang yang konsisten. 
Menurut Hasan (2013) loyalitas pelanggan adalah orang yang membeli, 
khususnya yang membeli secara teratur dan berulang-ulang. Pelanggan 
merupakan seseorang yang terus menerus dan berulang kali datang ke suatu 
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tempat yang sama untuk memuaskan keinginannya dengan memiliki suatu produk 
atau mendapatkan suatu jasa dan membayar produk atau jasa tersebut.  
Sedangkan Griffin (2005) menyatakan konsep loyalitas lebih mengarah 
kepada perilaku (Behaviour) dibandingkan dengan sikap (Attitude) dan seorang 
konsumen yang loyal akan memperhatikan perilaku pembelian yang didefinisikan 
sebagai pemebeli yang teratur dan diperhatikan sepanjang waktu oleh beberapa 
unit pembuatan keputusan.  
Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa loyalitas merupakan suatu 
sikap positif  konsumen  terhadap suatu produk atau jasa maupun pada perusahaan 
itu sendiri yang disertai dengan komitmen untuk membeli produk  atau jasa 
perusahaan tersebut dan merekomendasikannya pada pihak lain. 
2. Tahap-tahap Pertumbuhan Loyalitas Konsumen 
Griffin (2005:35) ada tujuh tahap pertumbuhan seseorang menjadi 
pelangan yang loyal yaitu: 
a. Seseorang yang mempunyai kemungkinan pembeli (suspect) 
Setiap orang mempunyai kemungkinan untuk membeli produk atau jasa yang 
dihasilkan. 
b. Seseorang mempunyai potensi menjadi konsumen (prospect) 
Seseorang yang telah mempunyai kebutuhan akan barang dan mempunyai 
kebutuhan untuk membeli dari perusahaan dan telah ada seseorang yang 
merekomendasikan tentang perusahaan, membaca tenteng perusahaan, 
Prospect mungkin tahu siapa perusahaan, dan apa yang perusahaan jual tapi 
masih belum membeli dari perusahaan. 
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c. Seseorang yang mempunyai potensi yang tidak jadi menjadi  konsumen 
(disqualifed). Prospect yang telah cukup perusahaan pelajari dan mereka tidak 
membutuhkan atau tidak mempunyai kemampuan untuk membeli produk 
perusahaan. 
d. Konsumen baru (First time customers) 
Mereka yang baru pertama kali membeli dari perusahaan. Mereka mungkin 
konsumen perusahaan tapi masih menjadi konsumen pesaing perusahaan. 
e. Konsumen yang melakkan pembelian berulang (repeat customer) 
Mereka yang pertama kali membeli dari perusahaan dua kali atau lebih, 
mereka mungkin telah membeli produk yang sama dalam dua kali atau lebih 
kesempatan. 
f. Mitra (clien) 
Perusahaan harus terus berusaha menciptakan hubungan yang akan membuat 
dia tidak tertarik pada pesaing. 
g. Konsumen yang menguatkan (Advocate) 
Seperti mitra, seorang advocate membeli semua yang perusahaan jual yaang 
mungkin dapat dia gunakan dan membeli secara reguler. Tambahannya 
seorang advocate akan berusaha menjadi orang lain untuk membeli dari 
perusahaan. Seorang advocate berbicara dengan perusahaan, melakukan 
pemasaran untuk perusahaan dan membawa Konsumen kepada perusahaan. 
Menurut Griffin (2005), karakteristik pelanggan yang loyal adalah sebagai 
berikut: 
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a. Melakukan pembelian ulang secara teratur (makes reguler repeat purchase). 
Loyalitas lebih mengacu pada wujud perilaku dari unit-unit pengambilan 
keputusan untuk melakukan pembelian secara terus menerus terhadap 
barang/jasa suatu perusahaan yang dipilih.  
b. Membeli di luar lini produk/jasa (purchases across product and service lines). 
Membeli di luar lini produk dan jasa artinya keinginan untuk membeli lebih 
dari produk dan jasa yang telah ditawarkan oleh perusahaan. Pelanggan yang 
sudah percaya pada perusahaan dalam suatu urusan maka akan percaya juga 
untuk urusan lain.  
c. Mereferensi toko kepada orang lain, artinya menarik pelanggan baru untuk 
perusahaan (Refers other). Pelanggan yang loyal dengan sukarela 
merekomendasikan perusahaan kepada teman-teman dan rekannya.  
d. Menunjukkan kekebalan daya tarik dari pesaing (Demonstrates animmunity to 
the full of the competition).  Tidak mudah terpengaruh oleh tarikan persaingan 
perusahaan sejenis lainnya. 
3. Faktor Loyalitas Konsumen 
Menurut Swastha (2010) faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas 
pelanggan berdasarkan pendekatan antitudinal dan behavioural bahwa loyalitas 
mengikuti empat tahap, yaitu kognitif, afektif, konatif dan tindakan. Secara rinci 
dijelaskan sebagai berikut: 
a. Loyalitas Kognitif  
Pelanggan yang mempunyai loyalitas tahap pertama ini menggunakan 
informasi keunggulan suatu produk atas produk lainnya. Loyalitas kognitif lebih 
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didasarkan pada karakteristik fungsional, terutama biaya, manfaat dan kualitas. 
Jika ketiga faktor tersebut tidak baik, pelanggan akan mudah pindah ke produk 
lain. Pelanggan yang hanya mengaktifkan tahap kognitifnya dapat dihipotesiskan 
sebagai pelanggan yang paling rentan terhadap perpindahan karena adanya 
rangsangan pemasaran. 
b. Loyalitas Afektif 
Sikap merupakan fungsi dari kognisi pada periode awal pembelian (masa 
sebelum konsumsi) dan merupakan fungsi dari sikap sebelumnya ditambah 
dengan kepuasan di periode berikutnya (masa setelah konsumsi). Munculnya 
loyalitas afektif ini didorong oleh faktor kepuasan yang menimbulkan kesukaan 
dan menjadikan objek sebagai preferensi. Kepuasan pelanggan berkorelasi tinggi 
dengan niat pembelian ulang di waktu mendatang. Pada loyalitas afektif, 
kerentanan pelanggan lebih banyak terfokus pada tiga faktor, yaitu ketidakpuasan 
dengan merek yang ada, persuasi dari pemasar maupun pelanggan merek lain, dan 
upaya mencoba produk lain.  
c. Loyalitas Konatif  
Konatif menunjukkan suatu niat atau komitmen untuk melakukan sesuatu. 
Niat merupakan fungsi dari niat sebelumnya (pada masa sebelum konsumsi) dan 
sikap pada masa setelah konsumsi. Maka loyalitas konatif merupakan suatu 
loyalitas yang mencakup komitmen mendalam untuk melakukan pembelian. Hasil 
penelitian Crosby dan Taylor dalam Swastha (2010) menggunakan model 
runtutan sikap: keyakinan – sikap – niat memperlihatkan komitmen untuk 
melakukan (niat) menyebabkan preferensi pemilih tetap stabil selama 3 tahun. 
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Jenis komitmen ini sudah melampaui afek. Afek hanya menunjukkan 
kecenderungan motivasional, sedangkan komitmen untuk melakukan 
menunjukkan suatu keinginan untuk melaksanakan tindakan. Keinginan untuk 
membeli ulang atau menjadi loyal itu hanya merupakan tindakan yang 
terantisipasi tetapi belum terlaksana. 
d. Loyalitas Tindakan  
Aspek konatif atau niat untuk melakukan berkembang menjadi perilaku 
dan tindakan. Niat yang diikuti oleh motivasi, merupakan kondisi yang mengarah 
pada kesiapan bertindak dan keinginan untuk mengatasi hambatan dalam 
melakukan tindakan tersebut. Jadi loyalitas itu dapat menjadi kenyataan melalui 
beberapa tahapan, yaitu pertama sebagai loyalitas kognitif, kemudian loyalitas 
afektif, dan loyalitas konatif, dan akhirnya sebagai loyalitas tindakan. Pelanggan 
yang terintegrasi penuh pada tahap loyalitas tindakan dapat dihipotesiskan sebagai 
pelanggan yang rendah tingkat kerentanannya untuk berpindah ke produk lain. 
Dengan kata lain, loyalitas tindakan ini hanya sedikit bahkan sama sekali tidak 
memberi peluang pada pelanggan untuk berpindah ke produk lain. Pada loyalitas 
konasi dan tindakan, kerentanan pelanggan lebih terfokus pada faktor persuasi dan 
keinginan untuk mencoba produk lain. 
Menurut Lupioyadi dan Hamdani (2011) konsumen yang loyal akan 
menunjukkan ciri-ciri sebagai berikut: 
a. Repeat: Apabila konsumen membutuhkan produk atau jasa akan membeli 
produk tersebut pada perusahaan tersebut.  
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b. Retention: Konsumen tidak terpengaruh kepada pelayanan yang ditawarkan 
oleh pihak lain. 
c. Refferal: Jika produk atau jasa baik, konsumen akan mempromosikan kepada 
orang lain, dan jika buruk konsumen diam dan memberitahukannya pada 
pihak perusahaan. 
4. Indikator Loyalitas Konsumen 
Konsumen yang loyal merupakan aset yang tidak ternilai bagi perusahaan. 
Loyalitas konsumen diukur menggunakan indikator-indikator yang mengacu pada 
Lupioyadi dan Hamdani (2011) dalam (Rizki, 2013) yaitu:  
a. Melakukan pembelian ulang 
Konsumen membeli kembali produk yang sama yang ditawarkan oleh 
perusahaan. 
b. Merekomendasikan produk perusahaan kepada pihak lain 
Konsumen melakukan komunikasi dari mulut ke mulut berkenaan dengan 
produk tersebut kepada orang lain. 
c. Konsumen tidak akan beralih (tidak niat pindah) ke produk pesaing. 
Konsumen tidak tertarik terhadap produk sejenis dari perusahaan lain. 
2.1.3 Harga 
1. Pengertian Harga 
Harga adalah satu-satunnya unsur dalam bauran pemasaran yang 
menghasilkan pendapatan penjualan. Unsur-unsur lainnya jelas mengakibatkan 
keluarnya biaya. Dengan demikian masih banyak perusahaan yang tidak 
menggarap masalah harga jual ini dengan baik. Kesalahan-kesalahan yang 
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umumnya terjadi ialah: penetapan harga sangat mengarah terhadap biaya: harga 
jual kurang sering ditinjau padahal pasar selalu berubah; harga jual ditentukan 
secara tersendiri, lepas dari bauran pemasaran dan bukannya merupakan satu 
unsur yang terpadu dalam strategi penempatan pasar (Kotler, 2007: 120). 
Menurut Kotler dan Armstrong (2008:345), harga adalah jumlah uang 
yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa dan jumlah nilai yang dipertukarkan 
konsumen untuk manfaat yang dimiliki atau menggunakan produk dan jasa 
tersebut. Kebijakan penetapan harga harus selaras dengan kebijakan-kebijakan 
penetapan harga perusahaan. 
Harga adalah jumlah uang yang dibutuhkan untuk memperoleh beberapa 
kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang menyertainya (Angipora, 2002).  
Tanjung (2008) mendefinisikan harga sebagai  jumlah uang yang telah disepakati 
oleh calon pembeli dan penjual untuk ditukar dengan barang atau jasa dalam 
transaksi bisnis normal. Menurut Cannon et al, (2008), harga adalah sejumlah 
uang yang ditawarkan produsen kepada konsumen untuk mendapatkan 
kesepakatan. 
Keputusan pembelian didasarkan pada bagaimana konsumen menganggap 
harga dan berapa harga aktual saat ini yang mereka pertimbangkan, bukan harga 
yang dinyatakan pemasar. Pelanggan mungkin memiliki batas bawah harga yang 
dimana harga yang lebih rendah dari batas itu manandakan kualitas buruk atau 
kualitas yang tidak dapat diterima, dan juga batas atas harga yang dimana harga 
yang lebih tinggi dari batas itu dianggap terlalu berlebihan dan tidak sebanding 
dengan uang yang dikeluarkan (Kotler dan Keller, 2008:487). 
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2. Penetapan Harga 
Sepanjang sejarah, pada umumnya harga ditetapkan melalui negosiasi 
antara penjual dan pembeli. “tawar – menawar” masih merupakan permainan di 
beberapa wilayah. Menetapkan sebuah harga untuk semua pembeli merupakan 
gagasan yang relative modern yang muncul bersama dengan perkembangan dunia 
eceran berskala besar pada akhir abad ke Sembilan belas. F.W. Woolworth, 
Tiffany dan Co., Jhon Wanamaker, dan lain – lainnya mengiklankan “ kebijakan 
suatu harga yang ketat” karena perusahaan – perusahaan tersebut menjual begitu 
banyak barang, dan mengawasi begitu banyak karyawan. (Kotler dan Keller, 
2008: 87). Menurut Alma (2011) dalam menentukan kebijaksanaan harga ada tiga 
kemungkinan:  
a. Penetapan harga diatas harga saingan, cara ini dapat dilakukan kalau 
perusahaan dapat meyakinkan konsumen bahwa barang yang dijual 
mempunyai kualitas lebih baik, bentuk yang lebih menarik dan mempunyai 
kelebihan lain dari barang yang sejenis yang telah ada dipasaran.  
b. Penetapan harga dibawah harga saingan, baru diperkenalkan dan belum stabil 
kedudukannya dipasar.  
c. Mengikuti harga saingan, cara ini dipilih untuk mempertahankan agar 
langganan tidak beralih ketempat lain. 
Menurut Lupioyadi dan Hamdani (2011) faktor-faktor yang memengaruhi 
atau perlu dipertimbangkan dalam penentuan harga diantaranya adalah sebagai 
berikut: 
a. Elastisitas permintaan 
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b. Struktur biaya 
c. Persaingan 
d. Positioning dari jasa yang ditawarkan 
e. Sasaran yang logis dicapai perusahaan 
f. Siklus hidup produk  
g. Sumber daya yang digunakan  
h. Kondisi ekonomi 
3. Tujuan Penetapan Harga  
Menurut Suparyanto dan Rosad (2015) terdapat beberapa tujuan 
ditetapkannya harga suatu produk antara lain:  
a. Mencapai keuntungan  
Keuntungan merupakan hasil perkalian antara omzet dan harga jual lalu 
dikurangi harga pokok produksi, biaya pemasaran, dan biaya distribusi. 
Dengan demikian harga menjadi salah satu indicator untuk mencapai tingkat 
keuntungan tertentu. 
b. Mencapai tingkat penjualan 
Perusahaan dapat menetapkan harga tertentu, misalnya dengan harga jual 
rendah diharapkan mencapai tingkat penjualan yang tinggi.  
c. Mencapai pangsa pasar 
Pangsa pasar merupakah jumlah pelanggan potensial yang  dimiliki oleh 
perusahaan. Harga dapat dijadikan sebagai strategi untuk mencapai pangsa 
pasar yang tinggi. Jika perusahaan menetapkan harga jual yang paling rendah 
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dibandingkan dengan semua harga produk pesaing, maka diharapkan dapat 
mencapai omzet yang besar bahkan menjadi market leader.  
d. Menciptakan good image  
Konsumen tidak menutup kemungkinan memberikan penilaian baik terhadap 
produk perusahaan. Pada saat perusahaan menetapkan harga produk yang 
tinggi secara tidak langsung memberikan informasi bahwa produk tersebut 
memiliki kualitas yang tinggi pula.  
e. Mengurangi persediaan produk 
Pada saat persediaan produk tertentu masih menumuk di gudang padahal 
sudah mendekati kadaluarsa, maka perusahaan dapat menjualnya dengan 
harga lebih rendah supaya jumlah persediaan tersebut dapat dikurangi dan 
perusahaan masih memperoleh pendapatan. 
f. Menjadi strategi bersaing 
Pada umumnya konsumen lebih menyukai produk dengan harga murah. 
Dengan demikian untuk memenangkan persaingan produk sejenis, 
perusahaan dapat menetapkan harga lebih rendah dari pada pesaingnya. 
4. Metode Penetapan Harga 
Menurut Tjiptono (2008: 158) ada tujuh metode penetapan harga yang 
termasuk dalam metode penetapan harga berbasis permintaan yaitu: 
a. Skimming Pricing, menetapkan harga tinggi bagi suatu produk baru atau 
inovatif selama tahap perkenalan, kemudian menurunkan harga tersebut pada 
saat persaingan mulai ketat. 
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b. Penetration pricing, menetapkan harga baru dengan harga rendah dengan 
harapan akan memperoleh volume penjualan yang besar dengan waktu relatif 
singkat. 
c. Prestige Pricing, harga dapat digunakan oleh pelanggan sebagai ukuran 
kualitas atau prestise suatu barang atau jasa. 
d. Price Lining, digunakan apabila perusahaan menjual produk lebih dari satu 
jenis 
e. Demand-Backward Pricing, berdasarkan satu target harga tertentu kemudian 
perusahaan menyesuaikan kualitas-kualitas komponen produknya.  
f. Bundle pricing, penetapan harga dengan harga paket dengan dua atau lebih 
produk dalam satu paket. 
g. Odd Pricing, harga ditetapkan dengan angka ganjil mendekati harga genap. 
5. Indikator Harga 
Harga diukur menggunakan indikator- indikator yang mengacu pada 
Rangkuti (2004) dalam (Rizki, 2013) antara lain:  
a. Harga yang di tawarkan. 
b. Kesesuaian harga. 
c. Manfaat yang diperoleh. 
 
2.1.4 Kualitas Produk 
1. Pengertian Kualitas Produk 
Menurut Kotler & Amstrong (2008), kualitas produk adalah salah satu 
sarana positioning utama pemasar. Kualitas memiliki dampak langsung pada 
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kinerja produk atau jasa. Mowen dan Minor (2002:90), mendefinisikan kualitas 
produk sebagai evaluasi menyeluruh konsumen atas kebaikan barang dan jasa. Isu 
utama dalam menilai kinerja produk adalah dimensi apa yang digunakan 
konsumen untuk mengevaluasinya. 
Nasution (2005:3) kualitas produk adalah suatu kondisi dinamis yang 
berhubungan dengan produk, manusia/tenaga kerja, proses dan tugas, serta 
lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan Konsumen atau konsumen. 
Tjiptono (2008:299) mendefinisikan kualitas sebagai tingkat mutu yang 
diharapkan dan pengendalian keragaman dalam mencapai mutu tersebut untuk 
memenuhi kebutuhan konsumen. 
Kualitas Produk adalah kemampuan produk untuk menjalankan fungsinya 
meliputi keawetan, kehandalan, kemudahan penggunaan dan perbaikannya, dan 
sifat lainnya (Machfoedz, 2005:125). Menurut Assauri (2008) dari segi pandangan 
si produsen, mutu atau kualitas sering diartikan sebagai komposisi tekniks yang 
didasarkan pada spesifikasi teknis dari suatu produk. Sedangkan dari segi 
pandangan si konsumen, kualitas dimaksudkan sebagai tingkat kemampuan 
produk untuk memenuhi apa yang diharapkan si konsumen terhadap suatu produk 
yang dimiliknya dapat berupa daya tahan atau umur dari suatu produk dalam 
menghadapi perkembangan situasi. 
Kualitas produk merupakan titik awal yang baik untuk menciptakan suatu 
citra positif serta mempertahankan loyalitas konsumen dalam jangka panjang 
(Chang dan Fong, 2010). Sehingga semakin tinggi tingkat kualitas dari suatu 
produk, maka akan mengakibatkan tingginya tingkat kepuasan yang akan 
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dirasakan oleh konsumen, dengan tingginya kepuasan yang dirasakan oleh 
konsumen maka konsumen akan merekomendasikan produk terhadap orang lain 
(Kotler dan Keller, 2009: 144). 
Dari beberapa pendapat yang telah dikemukakan dapat disimpulkan bahwa 
persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen untuk mengukur suatu produk 
sebagai penilaian terhadap keunggulan produk tersebut sehingga dapat diterima 
dan memberikan keputusan yang dirasakan konsumen. 
2. Faktor Kualitas Produk 
Menurut Assauri (2001: 123), faktor-faktor yang mempengaruhi kualitas 
suatu produk yaitu: 
a. Fungsi suatu produk, fungsi untuk apa produk tersebut digunakan atau 
dimaksudkan.  
b. Wujud luar, faktor wujud luar yang terdapat dalam suatu produk tidak hanya 
terlihat dari bentuk tetapi warna dan pembungkusannya.  
c. Biaya produk bersangkutan, biaya untuk perolehan suatu barang, misalnya 
harga barang serta biaya untuk barang itu sampai kepada pembeli. 
3. Dimensi Kualitas Produk 
Menurut Nasution (2005:5) mengidentifikasi delapan dimensi kualitas 
yang dapat digunakan untuk menganalisis karakteristik kualitas barang, yaitu 
sebagai berikut: 
a. Performa (performance), berkaitan dengan aspek fungsional dari produk dan 
merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan Konsumen ketika ingin 
membeli suatu produk. 
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b. Keistimewaan (features), merupakan aspek kedua dari performansi yang 
menambah fungsi dasar, berkaitan dengan pilihan-pilihan dan 
pengembangannya.  
c. Kehandalan (reliability), berkaitan dengan kemungkinan suatu produk 
berfungsi secara berhasil dalam periode waktu tertentu dibawah kondisi 
tertentu.  
d. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specification) berkaitan 
dengan tingkat kesuaian produk terhadap spesifikasi yang telah ditetapkan 
sebelumnya berdasarkan keinginan Konsumen. 
e. Daya tahan (durability), merupakan ukuran masa pakai suatu produk. 
Karakteristik ini berkaitan dengan daya tahan suatu produk. 
f. Kemampuan pelayanan (service ability), merupakan karakteristik yang 
berkaitan dengan kecepatan/kesopanan, kompetensi, kemudahan, serta akurasi 
dalam perbaikan. 
g. Estetika (eastherics), merupakan karakteristik mengenai keindahan yang 
bersifat subyektif sehingga berkaitan dengan pertimbangan pribadi dan 
refleksi dari preferensi atau pilihan individual. 
h. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), bersifat subjektif, berkaitan 
dengan perasaan Konsumen dalam mengkonsumsi produk, seperti 
meningkatkan harga diri. 
4. Indikator Kualitas Produk 
Kualitas produk diukur menggunakan indikator- indikator yang mengacu 
pada Tjiptono (2008) dalam (Khasanah, 2015) antara lain: 
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a. Warna. 
b. Bentuk dan penampilan. 
c. Aroma dan rasa. 
 
2.1.5 Keputusan Pembelian 
1. Pengertian Keputusan Pembelian 
Perilaku pembeli dapat dinyatakan sebagai sebuah proses dimana individu-
individu berinteraksi dengan lingkungannya dengan tujuan mengambil keputusan-
keputusan dipasar untuk melakukan pembelian sesuai dengan apa yang 
dibutuhkan (Putri, 2014). Keputusan  pembelian  adalah keputusan konsumen 
mengenai preferensi atas merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan 
(Kotler dan Keler, 2009).  Kotler dan Amstrong (2008), mendefinisikan keputusan 
pembelian  sebagai  keputusan pembeli tentang merek mana yang dibeli. 
Konsumen dapat membentuk niat untuk membeli jenis  merek  apa  yang paling 
disukai. 
Keputusan pembelian adalah seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau 
lebih konsumen pada pembelian (Schiffman dan Kanuk, 2008:485). (Peter dan 
Olson, 2013:163) keputusan pembelian adalah proses integresi yang digunakan 
untuk mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih 
perilaku alternatif dan memilih satu di antaranya. 
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk sebuah preferensi atas merk 
yang ada dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga membentuk niat untuk 
membeli pada sebuah merk yang disukai. Dalam melaksanakan maksud 
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pembelian, konsumen mengambil lima sub-keputusan: merek, dealer, kuantitas, 
waktu, dan metode pembayaran. Dalam pembelian produk sehari-hari, keputusan 
lebih kecil dan kebebasannya juga lebih kecil (Kotler, 2007: 240). 
Menurut Kotler dan Keller (2008:12) kebutuhan adalah syarat dasar 
manusia. Orang membutuhkan udara, makanan, air, pakaian, dan tempat tinggal 
untuk dapat bertahan hidup. Keputusan untuk membeli sebenarnya merupakan 
kumpulan dari sejumlah keputusan. Setiap keputusan membeli mempunyai 
struktur sebanyak tujuh komponen. Komponen-komponen tersebut antara lain 
yaitu kepuasan tentang jenis produk, keputusan tentang bentuk produk, keputusan 
tentang merek produk, keputusan tentang penjualnya, keputusan tentang jumlah 
produk, keputusan tentang waktu pembelian, dan keputusan tentang pembayaran. 
Suryani (2013:11) mendeskripsikan keputusan pembelian adalah 
keputusan yang diambil individu karena stimuli (rangsangan), baik yang berasal 
dari luar individu maupun hal-hal yang ada pada individu sendiri. Konsep lain 
keputusan pembelian adalah keputusan yang dibuat individu untuk menggunakan 
sumber daya mereka yang telah tersedia untuk mengkonsumsi suatu barang 
(Daryanto, 2013:241).  
2. Perilaku Pasca Pembelian 
Setelah pembelian, konsumen mengalami konflik karena melihat fitur 
menghawatirkan tertentu atau mendengar hal-hal menyenangkan tentang merek 
lain dan waspada terhadap informasi yang mendukung. Untuk itu pemasar harus 
mengamati antara lain: (Kotler dan Keller, 2008: 190) 
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a. Kepuasan pascapembelian, kepuasan merupakan fungsi harapan dan kinerja 
anggapan produk. Hal ini menentukan apakah pelanggan membali produk 
kembali dan bicara hal-hal menyenangkan atau sebaliknya. Jika kinerja tidak 
memenuhi harapan maka konsumen kecewa, dan jika melebihi kinerja 
konsumen sangat puas.  
b. Tindakan pascapembelian, jika konsumen merasa puas akan produk yang 
tekah dibeli, maka konsumen mungkin akan kembali lagi untuk membeli dan 
mengatakan hal-hal yang baik akan produk tersebut terhadap orang lain. Jika 
konsumen kecewa, maka akan mengembalikan atau mengkomplain terhadap 
pihak perusahaan serta mengatakan ke konsumen lain bahwa tidak puas akan 
produk tersebut. 
c. Penggunaan dan penyingkiran pasca pembelian, salah satu peluang untuk 
meningkatkan frekuensi penggunaan produk ketika presepsi konsumen 
terhadap produk beda dari kenyataan. Semakin cepat konsumen 
mengkonsumsi sebuah produk, semakin cepat pula mereka membeli produk 
tersebut. 
3. Risiko Dalam Keputusan Pembelian 
Keputusan konsumen untuk menunda atau menghindari keputusan 
pembelian sangat dipengaruhi oleh resiko yang difikirkan. Terdapat beberapa 
resiko konsumen dalam mengkonsumsi dan membeli sebuah produk (Kotler dan 
Keller, 2008: 189) 
a. Risiko fungsional-produk tidak berkinerja sesuai harapan. 
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b. Risiko fisik-produk menimbulkan ancaman terhadap kesejahteraan atau 
kesehatan fisik dari pengguna maupun orang lain. 
c. Risiko fungsional-produk tidak setara dengan yang dibayarkan. 
d. Risiko social-produk menimbulkan rasa malu terhadap orang lain. 
e. Risiko psikologis-produk mempengaruhi kesejahteraan mental dari pengguna. 
f. Risiko waktu-kegagalan produk mengakibatkan biaya peluang karena 
menemukan produk lain yang memuaskan.  
4. Indikator Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian diukur dengan menggunakan indikator-indikator 
dari Kotler dan Keler (2009) dalam (Susdiarto, 2013) sebagai berikut: 
a. Menetapkan pilihan terhadap produk. 
b. Mantap untuk melakukan pembelian. 
c. Keyakinan untuk membeli. 
 
2.2 Hasil Penelitian yang Relevan 
Berikut ini adalah beberapa literatur dan penelitian terdahulu tentang 
harga, kualitas produk, keputusan pembelian dan loyalitas konsumen. 
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Tabel 2.1  
Penelitian yang Relevan 
No. Judul Penelitian Variabel 
Metode 
Analisis 
Hasil Penelitian 
1 Pengaruh Produk 
dan Harga 
Terhadap Loyalitas 
Konsumen dengan 
Keputusan 
Pembelian Sebagai 
Variabel Mediasi 
Pada PT. Pertani 
(Persero) Cabang 
Pekalongan 
(Susdiarto dkk, 
2013) 
Variabel  
independen: 
Kualitas 
Produk dan 
Harga 
Variabel  
dependen: 
Loyalitas 
Konsumen 
Variabel 
Mediasi: 
Keputusan 
Pembelian 
Structural 
Equation 
Model 
(SEM) 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
kualitas produk dan 
harga berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian serta 
keputusan pembelian 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap 
loyalitas konsumen. 
2 Analisis Pengaruh 
Kualitas Produk, 
Harga dan Promosi 
Terhadap Loyalitas 
Pelanggan dengan 
Minat Beli Ulang 
Sebagai Variabel 
Intervening (Studi 
Pada Shibuya 
Resto Citraland 
Mall Semarang) 
(Rizki, 2013) 
Variabel  
independen: 
Kualitas 
Produk, Harga 
dan Promosi 
Variabel  
dependen: 
Loyalitas 
Pelanggan 
Variabel 
Mediasi: Minat 
Beli Ulang 
Structural 
Equation 
Model 
(SEM) 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh 
antara produk, harga 
dan  promosi terhadap 
minat beli konsumen 
serta terdapat pengaruh 
antara minat beli 
konsumen terhadap 
loyalitas pelanggan 
3 Mediating Effect of 
Customer 
Satisfaction on 
Perceived Product 
Quality, Perceived 
Value, and Their 
Relation to Brand 
Loyalty (Kassim et 
al, 2014) 
Variabel  
independen: 
Kualitas 
Produk dan 
Nilai  
Variabel  
dependen: 
Loyalitas 
Merek 
Variabel 
Mediasi: 
Kepuasan 
Konsumen 
 Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
kualitas produk dan 
nilai berpengaruh 
signifikan terhadap 
kepuasan konsumen. 
Kualitas produk dan 
kepuasan konsumen 
berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas 
merek, sedangkan nilai 
tidak berpengaruh 
signifikan terhadap 
loyalitas merek 
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No. Judul Penelitian Variabel 
Metode 
Analisis 
Hasil Penelitian 
4 Role of Corporate 
Image, Product 
Quality and 
Customer Value in 
Customer  
Loyalty: 
Intervening Effect 
of Customer 
Satisfaction (Ishaq 
et al, 2014) 
Variabel  
independen: 
Citra 
Perusahaan, 
Kualitas 
Produk dan 
Nilai 
Konsumen  
Variabel  
dependen: 
Loyalitas  
Variabel 
Mediasi: 
Kepuasan 
Konsumen 
Path 
analysis 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
citra perusahaan, 
kualitas produk dan 
nilai konsumen 
berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan 
konsumen. Citra 
perusahaan, kualitas 
produk, nilai konsumen 
dan kepuasan 
konsumen berpengaruh 
signifikan terhadap 
loyalitas 
5 Analisis Pengaruh 
Harga, Kualitas 
Produk dan Citra 
Merek Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Air 
Minum Dalam 
Kemasan Merek 
Pelangi Kemasan 
600ml di Semarang 
(Khasanah, 2015) 
Variabel  
independen: 
Harga, Kualitas 
Produk dan 
Citra Merek 
Variabel  
dependen: 
Keputusan 
Pembelian 
Regresi 
linier 
berganda  
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
harga, kualitas produk 
dan citra merek 
berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. 
6 Impact of Service 
Quality, Price, and 
Brand on Loyalty 
with the mediation 
of  Customer 
Satisfaction on Pos 
Ekspres in East 
Java (Dimyati dan 
Subagio, 2016) 
Variabel  
independen: 
Kualitas 
Produk, Harga 
dan Merek 
Variabel  
dependen: 
Loyalitas 
Pelanggan 
Variabel 
Mediasi: 
Kepuasan 
Pelanggan 
Structural 
Equation 
Model 
(SEM) 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
kualitas produk dan 
harga berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap kepuasan 
pelanggan dan loyalitas 
pelanggan, merek tidak 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan 
dan berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan 
serta kepuasan 
pelanggan tidak 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap 
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No. Judul Penelitian Variabel 
Metode 
Analisis 
Hasil Penelitian 
loyalitas pelanggan 
7 Effect of Price, 
Design and 
Location on 
Decision of  
Purchase and Its 
Implication on 
Customer 
Satisfaction (Rizal 
et al, 2017) 
Variabel  
independen: 
Harga, Desain 
dan Lokasi 
Variabel  
dependen: 
Keputusan 
Pembelian 
Variabel 
Mediasi: 
Kepuasan  
Path 
analysis 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
harga, desain dan lokasi 
berpengaruh terhadap 
kepuasan konsumen 
serta harga, desain, 
lokasi dan kepuasan 
konsumen berpengaruh 
terhadap keputusan 
pembelian 
8 The Influence of 
Product Quality, 
Service Quality and 
Price to Purchase 
Decision of SGM 
Bunda Milk (Study 
on PT. Sarihusada 
Generasi 
Mahardika Region  
Jakarta, South 
Tangerang 
District) (Anggita 
dan Ali, 2017) 
Variabel  
independen: 
Kualitas 
Produk, 
Kualitas 
Pelayanan dan 
Harga  
Variabel  
dependen: 
Keputusan 
Pembelian 
 
Multiple  
linear  
regression  
analysis 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
kualitas produk, 
kualitas pelayanan dan 
harga berpengaruh 
terhadap keputusan 
pembelian 
 
9 Pengaruh Kualitas 
Produk, Harga dan 
Promosi Terhadap 
Keputusan  
Pembelian Mobil 
Nissan X-Trail 
Pada PT. Wahana 
Wirawan Manado 
(Gerung dkk, 2017) 
Variabel  
independen: 
Kualitas 
Produk, Harga 
dan Promosi 
Variabel  
dependen: 
Keputusan 
Pembelian 
Regresi 
linier 
berganda 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
kualitas produk, harga 
dan promosi secara  
simultan maupun 
parsial berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian 
10 Effect of Service 
Quality and 
Quality of Products 
to Customer loyalty 
with Customer 
Satisfaction as  
Intervening 
Variable in PT. 
Nano Coating 
Indonesia (Nuridin, 
Variabel  
independen: 
Kualitas 
Pelayanan dan 
Kualitas 
Produk  
Variabel  
dependen: 
Loyalitas 
Pelanggan 
Path 
analysis 
Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
kualitas pelayanan dan 
kualitas produk 
berpengaruh secara 
langsung dan tidak 
langsung terhadap 
loyalitas pelanggan 
melalui kepuasan 
konsumen 
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No. Judul Penelitian Variabel 
Metode 
Analisis 
Hasil Penelitian 
2018) Variabel 
Mediasi: 
Kepuasan 
Konsumen 
Sumber: dikembangkan untuk penelitian ini, 2018 
 
2.3 Kerangka Berfikir 
Kerangka berfikir adalah suatu model konseptual tentang bagaimana teori-
teori berhubungan dengan beberapa faktor yang akan didefinisikan sebagai suatu 
permasalahan (Sekaran, 2006: 19). Berdasarkan hal tersebut, maka peneliti 
menyusun kerangka penelitian sebagai berikut. 
Gambar 2.1.  
Kerangka Pemikiran 
Variabel Independen                Variabel Dependen 
 
          Variabel Mediasi 
 
 
 
 
 
Sumber: Pengembangan dari hasil penelitian sebelumnya (2018) 
Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, landasan teori, dan 
penelitian terdahulu yang relevan, maka peneliti mengajukan kerangka berfikir 
Harga 
Kualitas 
Produk 
 
Loyalitas 
Konsumen 
 
Keputusan 
Pembelian 
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yang merupakan gambaran pola hubungan antara variabel independen, yaitu harga 
dan kualitas produk terhadap variabel dependen loyalitas konsumen dengan 
variabel mediasi keputusan pembelian.  
 
2.4 Hipotesis 
Berdasarkan rumusan masalah, tujuan penelitian, landasan teori dan 
kerangka pikir penelitian, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 
adalah: 
1. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 
Harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang 
dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau 
penggunaan suatu barang atau jasa (Tjiptono, 2008:151). Setiap perusahaan harus 
menetapkan harganya secara tepat, agar sukses dalam memasarkan suatu barang 
atau jasa. Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang 
memberikan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan. Harga merupakan 
unsur bauran pemasaran yang bersifat fleksibel, artinya dapat dirubah dengan 
cepat (Tjiptono, 2008:151).  
Harga yang diinginkan konsumen adalah yang bersaing dan terjangkau, 
sehingga semakin baik harga yang ditawarkan, semakin tinggi keputusan 
pembelian. Penelitian Susdiarto, dkk (2013), Khasanah, (2015), Rizal, et al (2017), 
Anggita dan Ali, (2017) Gerung, dkk (2017)  menunjukkan bahwa harga 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hal tersebut maka 
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 
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H1 : Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
2. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 
Kualitas produk merupakan kemampuan produk untuk memuaskan 
kebutuhan atau keinginan konsumen (Cannon, dkk, 2008:286). Kualitas 
mempunyai dampak langsung pada kinerja produk atau jasa, oleh karena itu, 
kualitas berhubungan erat dengan nilai dan kepuasan pelanggan (Kotler dan 
Amstrong, 2008:272). Kualitas produk mempunyai dua dimensi tingkat dan 
konsistensi.  
Dalam mengembangkan sebuah produk, mula-mula pemasar harus 
memilih tingkat kualitas yang akan mendukung positioning produk. Di sini 
kualitas produk berarti kualitas kinerja kemampuan produk untuk melaksanakan 
fungsinya. Perusahaan jarang berusaha menawarkan tingkat kualitas kinerja yang 
setinggi mungkin sedikit pelanggan yang menginginkan atau mampu menjangkau 
tingkat kualitas tinggi yang ditawarkan.  
Perusahaan justru memilih tingkat kualitas yang sesuai dengan kebutuhan 
pasar sasaran dan tingkat kualitas produk pesaing (Kotler dan Amstrong, 
2008:273). Semakin baik, kualitas produk, maka semakin tinggi keputusan 
konsumen untuk melakukan pembelian. Penelitian Susdiarto, dkk (2013), 
Khasanah, (2015), Anggita dan Ali, (2017) Gerung, dkk (2017) menunujukkan 
bahwa terdapat pengaruh kualitas produk dan yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis yang diajukan dalam 
penelitian ini adalah: 
H2 : Kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
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3. Pengaruh Harga Terhadap Loyalitas Konsumen 
Keputusan penentuan harga demikian penting dalam menemukan seberapa 
jauh sebuah layanan jasa dinilai oleh konsumen dan juga dalam proses 
membangun tingkat loyalitas konsumen. Penentuan harga sangat penting 
mengingat produk yang ditawarkan oleh jasa layanan tersebut bersifat tidak 
berwujud. Harga yang dibebankan terhadap jasa yang ditawarkan menjadikan 
indikasi bahwa kualitas jasa macam apa saja yang akan menjadi konsumen terima 
(Manus & Lumanauw, 2015). 
Bila suatu produk mengharuskan konsumen mengeluarkan biaya yang 
lebih besar dibanding manfaat yang diterima, maka yang terjadi adalah bahwa 
produk tersebut memiliki nilai negatif sehingga tingkat loyalitas konsumen juga 
akan menurun, begitu sebaliknya (Dharmamesta, 2004). Penelitian Rizki (2013) 
dan Dimyati dan Subagio (2016) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif 
dan signifikan harga terhadap loyalitas konsumen. Berdasarkan hal tersebut maka 
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 
H3 : Harga berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 
4. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Konsumen 
Menurut Kotler dan Amstong, (2008) bahwa kualitas produk mempuyai 
hubungan dengan loyalitas konsumen dimana meningkatnya kualitas produk maka 
akan meningkat pula loyalitas konsumen terhadap produk tersebut. Menurut 
Mulyanto, (2008) kualitas produk berpengaruh secara asimetris terhadap loyalitas 
konsumen dimana kualitas produk yang baik berdampak pada loyalitas konsumen  
yang lebih karena mereka sudah terpenuhi kebutuhan dan harapannya. 
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Implementasi strategi dengan menerapkan kualitas produk yang baik akan 
meningkatkan loyalitas konsumen dan berdamapak pada peningkatan laba 
perusahan terhadap produk tersebut. Dan sebaliknya, implementasi strategi 
dengan menerapkan kualitas produk yang buruk akan berdampak pada penurunan 
loyalitas konsumen terhadap produk tersebut sehingga akan berimbas pada 
kerugian perusahaan tersebut. 
Penelitian Rizki (2013), Kassim, et al (2014), Ishaq, et al (2014), Dimyati 
dan Subagio (2016) dan Nuridin (2018) menunjukkan bahwa kualitas produk 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. 
Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini 
adalah: 
H4 : Kualitas produk berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 
5. Pengaruh Keputusan Pembelian Terhadap Loyalitas Konsumen 
Berdasarkan teori Kotler (2007) menyatakan bahwa konsumen yang 
kepuasan akan menyebabkan pembelian berulang dengan demikian menciptakan 
pertumbuhan dan laba yang tinggi. Berdasarkan hal tersebut loyalitas lebih 
mengarah pada perilaku yang ditunjukan dengan pembelian berulang atau 
konsisten yang didasarkan pada unit pengambilan keputusan. Pengaruh keputusan 
pembelian terhadap loyalitas konsumen itu penting karena keputusan pembelian 
berarti kinerja, harapan dan hasil evaluasi dari pembelian sudah dapat dianalisis 
oleh konsumen.  
Jika produk yang digunakan oleh konsumen dapat memenuhi keinginan 
akan kebutuhan dan bermanfaat maka konsumen pun puas atas produk tersebut 
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dan konsumen pun akan menentukan keputusan pembelian dengan melakukan 
pembelian secara berulang dengan produk tersebut yang artinya akan 
menimbulkan loyalitas konsumen. Penelitian Susdiarto, dkk (2013) menunujukkan 
bahwa terdapat pengaruh keputusan pembelian yang signifikan terhadap loyalitas 
konsumen. Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis yang diajukan dalam 
penelitian ini adalah: 
H5 : Keputusan pembelian berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 
6. Pengaruh Harga Terhadap Loyalitas Konsumen Dengan Mediasi 
Keputusan Pembelian 
Kartajaya (2002) mengungkapkan bahwa penilaian harga dapat dilihat dari 
kesesuaian antara suatu pengorbanan dari konsumen terhadap nilai yang 
diterimanya setelah melakukan pembelian, dan dari situlah konsumen akan 
mempersepsi dari produk atau jasa tersebut.  Persepsi positif akan menimbulkan 
rasa puas dalam diri konsumen sedangkan sebaliknya apabila konsumen 
mempunyai persepsi negatif maka ada rasa tidak puas yang menyebabkan 
konsumen enggan untuk membeli kembali produk tersebut. Artinya dengan 
persepsi tersebut akan membentuk karakter loyal dalam pembelian produk atau 
jasa tersebut.   
Penelitian Susdiarto, dkk (2013) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
positif dan signifikan harga dengan mediasi dari keputusan pembelian terhadap 
loyalitas konsumen. Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis yang diajukan dalam 
penelitian ini adalah: 
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H6 : Harga berpengaruh terhadap loyalitas konsumen dengan keputusan 
pembelian sebagai variabel mediasi. 
7. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Konsumen Dengan 
Mediasi Keputusan Pembelian 
Kualitas produk merupakan salah satu unsur yang dijadikan bahan 
pertimbangan oleh konsumen dalam memutuskan untuk melakukan pembelian 
(Jahanshahi et al., 2011). Keputusan pembelian akan dilakukankan apabila 
konsumen mempunyai nilai positif bahwa produk tersebut berkualitas. Dengan 
adanya kualitas produk yang berkualitas yang menjadikan dasar untuk 
memutuskan suatu pembelian yang pada akhirnya akan menjadikan konsumen 
menjadi loyal. 
Penelitian Susdiarto, dkk (2013) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
positif dan signifikan kualitas produk dengan mediasi dari keputusan pembelian 
terhadap loyalitas konsumen. Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis yang 
diajukan dalam penelitian ini adalah: 
H7 : Kualitas produk berpengaruh terhadap loyalitas konsumen dengan 
keputusan pembelian sebagai variabel mediasi. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
3.1.1. Waktu Penelitian 
Pelaksanaan waktu penelitian dimulai bulan Juli sampai November 2018. 
Pada bulan Juli merupakan penyusunan proposal dan dilanjutkan dengan 
pelaksanaan penelitian. Pada bulan November dilanjutkan untuk penyusunan 
laporan hasil penelitian. 
3.1.2. Wilayah Penelitian 
Penelitian ini dilakukan pada konsumen yang menggunakan air mineral 
Dzakya yang berada di kota Surakarta. 
 
3.2. Jenis  Penelitian 
Penelitian yang dilakukan termasuk ke dalam penelitian kuantitatif karena 
tujuan penelitian adalah untuk membuktikan hipotesis, menggunakan instrumen 
penelitian. Penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang digunakan untuk 
meneliti populasi atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel umumnya 
dilakukan secara random, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, 
analisis data bersifat kuantitatif atau statistik dengan tujuan untuk menguji 
hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2012: 13). 
Metode kuantitatif digunakan apabila masalah merupakan penyimpangan 
antara yang seharusnya dengan yang terjadi, antara aturan dengan pelaksanaan, 
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antara teori dengan praktik, antara rencana dengan pelaksanaan. Penelitiaan ini 
dimaksudkan untuk mengetahui sikap konsumen terhadap perilaku dalam 
menggunakan produk ramah lingkungan keputusan pembelian dan minat 
pembelian ulang. 
 
3.3. Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Menurut Sugiyono (2012: 80), populasi adalah wilayah generalisasi  terdiri 
atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu. ditetapkan 
oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. Populasi dalam 
penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan produk air mineral Dzakya 
yang berada di kota Surakarta. 
3.3.2. Sampel 
Menurut Sugiyono (2012: 81) sampel adalah sebagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti 
tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena 
keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel 
yang diambil dari populasi itu. Jadi sampel adalah sebagian contoh yang dijadikan 
untuk bahan penelaah yang diambil dari populasi tersebut. Penentuan jumlah 
sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan rumus yang 
dikemukakan oleh Ferdinand (2014: 175). 
 
N = Besarnya sampel 
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Z = Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam penelitian sampel. 
Moe = Margin of error, atau tingkat kesalahan maksimum yang dapat 
ditolerir. 
Alasan menggunakan rumus tersebut adalah karena jumlah populasi yang 
tidak diketahui secara pasti. Tingkat keyakinan yang digunakan adalah 95% atau 
Z = 1,96 dan Moe 10% (0,1). Maka dapat dihitung sebagai berikut: 
 
Berdasarkan hasil penghitungan diatas dapat diketahui jumlah sampel 
sebesar 96,04 sampel, untuk mempermudah dalam penelitian maka sampel dapat 
dibulatkan menjadi 100 sampel. 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Dikarenakan dalam penelitian ini populasi (subjek atau responden 
penelitian) tak terhingga, populasi yang jumlah anggotanya tidak bisa atau tidak 
mungkin dihitung. Sehingga tidak diketahui secara pasti berapa jumlah anggota 
populasi tersebut. Oleh karena anggota populasinya tidak diketahui secara pasti 
siapa saja dan berapa banyak, maka tidak mungkin mengambil sampel dari 
populasi tersebut secara adil, memberi peluang yang sama kepada setiap anggota 
untuk terambil menjadi sampel (stratified random sampling).  
Oleh karena tidak memberi peluang yang adil kepada setiap anggota 
populasi untuk menjadi sampel, maka teknik-teknik pengambilan sampel dari 
populasi tak terhingga dan tidak jelas ini dikelompokkan ke dalam rumpun 
probability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi 
peluang yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi 
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sampel (Sugiyono, 2012: 84). Peneliti dalam penelitian ini mengambil sampel 
sebanyak 100 responden. Sampel dalam penelitian ini terdiri dari konsumen yang 
menggunakan produk air mineral Dzakya. 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Data adalah bahan mentah yang perlu diolah sehingga menghasilkan 
informasi atau keterangan, baik kualitatif maupun kuantitatif yang menunjukkan 
fakta (Siregar, 2013: 45). 
3.4.1. Data Primer 
Data primer adalah data yang dikumpulkan sendiri oleh peneliti langsung 
dari sumber pertama atau tempat objek penelitian dilakukan (Siregar, 2013: 46). 
Data primer yang ada dalam penelitian ini merupakan data dari penyebaran 
kuesioner yang bersumber pada responden yang berjumlah 100 orang yang 
merupakan konsumen air mineral Dzakya. 
3.4.2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang diterbitkan atau digunakan oleh organisasi 
yang bukan pengolahannya (Siregar, 2013: 48). Dalam penelitian ini yang 
menjadi sumber data sekunder adalah buku-buku, literatur, artikel, jurnal, serta 
situs di internet yang berkaitan dengan penelitian yang dilakukan. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data dari penelitian ini menggunakan kuesioner. 
Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi 
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seperangkat pertanyaan atau pertanyaan tertulis kepada responden untuk 
dijawabnya (Sugiyono, 2012: 93). Mengumpulkan data dengan mengirim 
pertanyaan untuk diisi sendiri oleh responden, dilakukan dengan menyebar form 
kuesioner yang beriisi pertanyaan. Penggunaan kuesioner bertujuan untuk 
mendapatkan informasi yang dibutuhkan serta mendukung penelitian. 
Pengukuran variabel dilakukan dengan menggunakan skala Likert, dengan 
skala likert maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel 
(Sugiyono, 2012: 168). Sehingga dalam penelitian ini menggunakan 5 alternatif 
jawaban “sangat tidak setuju”, “tidak setuju”, “netral”, “setuju” dan “sangat 
setuju”. Skor yang diberikan adalah sebagai berikut: 
Sangat Tidak Setuju  = skor 1 
Tidak Setuju   = skor 2 
Netral    = skor 3 
Setuju    = skor 4 
Sangat Setuju   = skor 5 
Data yang diperoleh dalam penelitian ini perlu dianalisis lebih lanjut agar 
dapat ditarik suatu kesimpulan yang tepat, maka keabsahan dalam penelitian ini 
sangat di tentukan oleh alat ukur variabel yang akan diteliti. 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Variabel adalah sesuatu yang berbentuk yang ditetapkan oleh peneliti 
dipelajari dengan seksama sehingga diperoleh informasi berupa data dan diolah 
dengan statistik sehingga dapat ditarik kesimpulan (Sujarweni dan Endrayanto, 
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2012: 23). Penelitian ini menggunakan tiga variabel yaitu variabel independen, 
variabel mediasi, dan variabel dependen. 
3.6.1. Variabel Dependen 
Variabel ini sering disebut sebagai variabel respon, output, kriteria, 
konsekuen. Dalam Bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel terikat. 
Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, 
karena adanya variabel bebas (Ferdinand, 2014: 79). Dalam penelitian ini yang 
menjadi variabel terikat adalah loyalitas konsumen (Y). 
3.6.2. Variabel Mediasi 
Menurut Ferdinand (2014: 82), secara teori variabel intermediasi adalah 
variabel yang mempengaruhi hubungan antara variabel independen dengan 
variabel dependen menjadi hubungan tidak langsung dan tidak dapat diamati atau 
diukur. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel mediasi adalah keputusan 
pembelian (Z). 
3.6.3. Variabel Independen 
Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi dan yang menjadi 
penyebab timbulnya variabel dependen (Ferdinand, 2014: 80). Dalam penelitian 
ini yang menjadi variabel independen (X) adalah harga dan kualitas produk.  
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional diperlukan untuk menyamakan asumsi-asumsi 
terhadap permasalahan yang akan dibahas. Definisi operasional variabel dalam 
penelitian ini antara lain: 
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1. Loyalitas Konsumen 
Loyalitas konsumen adalah sikap menyenangi terhadap suatu merek yang 
kemudian dipresentasikan dalam pembelian yang konsisten terhadap merek itu 
sepanjang waktu (Sutisna, 2003). Loyalitas konsumen diukur menggunakan 
indikator-indikator yang mengacu pada Lupioyadi dan Hamdani (2011) dalam 
(Rizki, 2013) yaitu:  
a. Pembelian ulang. 
b. Merekomendasikan kepada pihak lain. 
c. Tidak niat pindah. 
2. Harga 
Harga adalah jumlah uang yang telah disepakati oleh calon pembeli dan 
penjual untuk ditukar dengan barang atau jasa dalam transaksi bisnis normal 
(Tandjung, 2004).  Harga di sini diukur menggunakan indikator yang mengacu 
pada Rangkuti (2004) dalam (Rizki, 2013) antara lain:  
d. Harga yang di tawarkan. 
e. Kesesuaian harga. 
f. Manfaat yang diperoleh. 
3. Kualitas Produk 
Produk adalah suatu barang, produk atau gagasan yang dipasarkan untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan. Produk adalah sesuatu yang 
ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen guna memenuhi kebutuhan dan 
memuaskan konsumen (Cannon, dkk, 2008). Kualitas produk diukur 
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menggunakan indikator yang mengacu pada Tjiptono (2008) dalam (Khasanah, 
2015) antara lain: 
d. Warna. 
e. Bentuk dan penampilan. 
f. Aroma dan rasa. 
4. Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian adalah keputusan konsumen tentang preferensi atas 
merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan (Kotler dan Keler, 2009). 
Keputusan pembelian diukur dengan menggunakan indikator dari Kotler dan 
Keler (2009) dalam (Susdiarto, 2013) sebagai berikut: 
d. Menetapkan pilihan terhadap produk. 
e. Mantap untuk melakukan pembelian. 
f. Keyakinan untuk membeli. 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
3.8.1. Uji Instrumen Data 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut 
(Ghozali, 2011). Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung 
dengan r tabel untuk degree of freedom (df)= n-2, dalam hal ini n adalah jumlah 
sampel dan alpha= 0.05. Jika r hitung lebih besar dari r tabel dan nilai positif, 
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maka butir atau pertanyaan atau indikator tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 
2011). 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah indeks yang menunujukkan sejauh mana alat 
peengukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan, sejauh mana hasil 
pengukurannya tetap konsisten bila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih 
terhadap gejala yang sama dengan alat ukur yang sama (Ferdinand, 2014: 218). 
Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan uji statistik Cronbach Alpha (a) 
(Ghozali, 2011). Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan 
nilai Cronbach Alpha > 0,70 (Nunnally dalam Ghozali, 2011). 
 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Menurut Ghozali (2011: 160), uji normalitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi, variabel terikat dan variabel bebas keduanya 
mempunyai distribusi normal atau tidak. Uji normalitas data dalam penelitian ini 
menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov  untuk masing-masing variabel. Data 
penelitian dikatakan menyebar normal atau memenuhi uji normalitas apabila nilai 
Asymp.Sig (2-tailed) variabel residual berada di atas 0,05 atau 5%, sebaliknya jika 
nilai Asymp.Sig (2-tailed) variabel residual berada di bawah 0,05 atau 5%, maka 
data terebut tidak berdistribusi normal atau tidak memenuhi uji normalitas. 
2. Uji Multikolinieritas 
Uji multikoliniearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi yang 
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baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel independen. 
Multikoloniearitas daat dilihat dengan Variance Inflation Factor (VIF), apabila 
nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10 maka tidak terdapat gejala 
multikoloniearitas (Ghozali, 2011: 105). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance  dan residual suatu pengamatan ke 
pengamatan lain (Ghozali, 2011: 139). Jika variance dari residual suatu 
pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika 
berbeda disebut heteroskedastisitas. Pengujian dilakukan dengan uji Glejer yaitu 
meregresi masing-masing variabel independen dengan absolute residual terhadap 
variabel dependen.  
Kriteria yang digunakan untuk menyatakan apakah terjadi 
heteroskedastisitas atau tidak di antara data pengamatan dapat dijelaskan dengan 
menggunakan koefisien signifikansi. Koefisien signifikansi harus dibandingkan 
dengan tingkat signifikansi 5%. Apabila koefisien signifikansi lebih besar dari 
tingkat signifikansi yang ditetapkan, maka dapat disimpulkan tidak terjadi 
heteroskedastisitas. Jika koefisien signifikansi lebih kecil dari tingkat signifikansi 
yang ditetapkan, maka dapat disimpulkan terjadi heteroskedastisitas. 
3.8.3. Uji Ketepatan Model 
1. Uji R2 
Uji R
2
 menurut Ghozali (2011: 147) bahwa koefisien determinasi pada 
umumnya untuk menjadikan tolak ukur seberapa jauh kemampuan dari setiap 
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model untuk bisa memaparkan variasi variabel independen.nilai dari koefisien 
determinasi yaitu antara nol dan 1. Kemudian nilai R
2 
terkecil dapat diartikan 
dengan kemampuan setiap variabel-variabel independen disaat menjelaskan 
variasi variabel dependen begitu terbatas.  
Selanjutnya ditambahkan Ghozali (2011: 147) bahwa nilai yang mendekati 
satu bisa disimpulkan bahwa variabel-variabel independen dapat memberikan 
hampir secara keseluruhan informasi yang dibutuhkan untuk memperkirakan 
variasi variabel dependen. Disarankan oleh peneliti untuk menggunakan nilai 
Adjusted R
2 
disaat melakukan pengevaluasian model regresi terbaik. 
2. Uji F 
Uji F menurut Ghozali (2011: 84) pada umumnya untuk menunjukkan 
apakah dari semua variabel independen atau variabel bebas yang telah 
dimasukkan kedalam model memiliki pengaruh secara keseluruhan terhadap 
variabel dependen atau terikat. Dalam pengujian hipotesis dari uji F, terdapat 
kriteria pengambilan keputusannya, sebagai berikut: 
a. Jika nilai sign > 0,05 maka hipotesis ditolak. Hal ini berarti variabel 
independen secara bersama-sama tidak berpengaruh terhadap variabel 
dependen. 
b. Jika nilai sign < 0,05 maka hipotesis diterima. Hal ini berarti variabel 
independen secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel dependen. 
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3.8.4. Uji Analisis Jalur (Path Analysis) 
Dalam penelitian ini untuk menganalisis pengaruh setiap variabel-variabel 
menggunakan analisis jalur (Path Analysis). Menurut pendapat Ghozali (2011: 99) 
bahwa analisis jalur atau path analysis mempunyai tujuan untuk menjelaskan 
akibat secara langsung maupun secara tidak langsung dalam seperangkat variabel, 
sebagai variabel penyebab, maupun terhadap sepaket variabel lainnya yang 
merupakan dari variabel akibat.  
Lebih diperjelas oleh Ghozali (2011: 99) bahwa model analisis regresi 
bertujuan untuk memahami hubungan antar variabel-variabel, tidak pernah 
mempersalahkan mengapa dalam hubungan tersebut ada maupun tidak ada. Lain 
dari itu tidak pernah mempersalahkan apakah hubungan yang ada antara variabel 
dependen (Y) dan variabel independen (X) disebabkan oleh variabel X-nya 
tersebut atau terdapat variabel lainnya diantara kedua variabel tersebut, maka dari 
itu variabel tidak secara langsung untuk mempengaruhi variabel Y tapi terdapat 
variabel lainnya berperan sebagai variabel mediasi. Gambar analisis jalur dalam 
penelitian ini adalah: 
Gambar 3.1. 
Diagram Jalur 
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Keterangan: 
P1 : Pengaruh  harga terhadap keputusan pembelian; 
P2 : Pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian; 
P3 : Pengaruh  harga terhadap loyalitas konsumen; 
P4 : Pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas konsumen; 
P5 : Pengaruh keputusan pembelian terhadap loyalitas konsumen; 
P6 : Pengaruh  harga terhadap loyalitas konsumen dengan dimediasi oleh keputusan 
pembelian; 
P7 : Pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas konsumen dengan dimediasi oleh 
keputusan pembelian. 
Persamaan regresi yang dihasilkan dalam analisis jalur dapat dijelaskan 
sebagai berikut:  
a. Persamaan Regresi I  (sub struktur I) 
Z =  β1X1 + β2X2 + e1 
Keterangan : 
Z    = Keputusan pembelian;  
X1   = Harga;  
X2    = Kualitas produk;  
1, 2 =  Koefisien regresi  
e1     =  Residual 
b. Persamaan Regresi II (sub struktur II) 
Y =   β3X1+ β 4X2 + β5Z + e2 
Keterangan:  
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Y  = Loyalitas konsumen; 
X1 = Harga;  
X2    = Kualitas produk;  
Z    = Keputusan pembelian; 
3, 4, 5 = Koefisien regresi  
e2  = Residual 
Untuk melakukan analisis jalur digunakan bantuan perangkat  komputer 
dengan  program SPSS  for  Windows  (Sarwono, 2013:  27). Adapun proses 
analisis yang digunakan  sebagai berikut.  
a. Menghitung dengan analis regresi untuk persamaan struktur 1 dan persamaan 
struktur 2 serta langkah pengujian hipotesis. 
b. Menghitung dengan analisis korelasi untuk persamaan struktur 1 dan 
persamaan struktur 2, serta menghitung kuat lemahnya korelasi  (r). 
 
3.8.5. Uji t 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel 
independen secara sendiri-sendiri mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap 
variabel dependen. Dengan kata lain, untuk mengetahui apakah masing-masing 
variabel independen dapat menjelaskan perubahan yang terjadi pada variabel 
dependen secara nyata. Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh 
pengaruh satu variabel penjelas/independen secara individual dalam menerangkan 
variabel variabel dependen (Ghozali, 2011: 98). Dalam penelitian ini 
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menggunakan level of significance 0,05 (  = 5%). Adapun kriteria pengujian uji t 
adalah sebagai berikut: 
a. Jika nilai sign > 0,05 maka hipotesis ditolak. Hal ini berarti variabel 
independen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. 
b. Jika nilai sign < 0,05 maka hipotesis diterima. Hal ini berarti variabel 
independen berpengaruh terhadap variabel dependen. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Deskripsi Objek Penelitian 
Penelitian ini termasuk penelitian survei yaitu dengan mengumpulkan data 
primer dari sampel suatu populasi dengan menggunakan instrumen kuesioner 
yang diolah. Dalam penelitian ini populasi yang dijadikan subyek penelitian 
adalah pada konsumen air mineral Dzakya yang berada di kota Surakarta. 
Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik probability 
sampling dengan model stratified random sampling yaitu teknik pengambilan 
sampel yang memberi peluang yang sama kepada setiap anggota untuk terambil 
menjadi sampel. Sehingga setiap anggota populasi mempunyai kesempatan yang 
sama untuk menjadi anggota sampel penelitian. Adapun hasil penyebaran 
kuesioner kepada responden dapat dijelaskan sebagaimana terlihat pada tabel 
berikut: 
Tabel 4.1 
Hasil Sebaran Kuesioner 
Karakteristik Kuesioner 
disebar 
Kuesioner 
hilang 
Kuesioner 
kembali 
Persentase 
Kuesioner untuk instrumen 30 - 30 100% 
Kuesioner untuk sampel penelitian 100 - 100 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
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Tabel 4.1 menunjukkan jumlah kuesioner yang disebar sebanyak 30 
kuesioner untuk sampel instrumen data dan 100 kuesioner untuk sampel analisis 
penelitian sesuai dengan penentuan sampel yang telah ditetapkan yaitu 
menyebarkan pada konsumen air mineral Dzakya yang berada di kota Surakarta. 
Kuesioner yang disebar peneliti seluruhnya kembali atau dengan tingkat 
pengembalian 100%, sehingga keseluruhan kuesioner dapat diolah.  
 
4.2. Karakteristik Responden 
Pada pembahasan mengenai karakteristik responden penelitian ini, dapat 
diketahui gambaran tentang besar dan kecilnya presentase jumlah responden 
berdasarkan jenis kelamin, umur responden, tingkat pendidikan, dan pekerjaan 
responden. Adapun hasilnya adalah sebagai berikut: 
4.2.1. Jenis Kelamin Responden 
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner, 
maka diperoleh data tentang karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
pada tabel 4.2 berikut: 
Tabel 4.2 
Demografi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin 
Responden Persentase 
Instrumen Analisis Instrumen Analisis 
Laki-laki 16 53 53% 53% 
Perempuan 14 47 47% 47% 
Jumlah 30 100 100% 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.2 dapat dilihat bahwa responden berdasarkan tingkat 
jenis kelamin, pengujian instrumen data dengan sebanyak 30 orang responden 
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yang telah diambil, tingkat jenis kelamin laki-laki sebanyak 16 orang responden 
(53%) dan sisanya dengan jenis kelamin perempuan sebanyak 14 orang responden 
(47%). Dari total sampel untuk analisis sebanyak 100 orang responden yang telah 
diambil, sebanyak 53 orang responden jenis kelamin laki-laki (53%) dan sisanya 
dengan jenis kelamin perempuan sebanyak 47 orang responden (47%). Dengan 
demikian komposisi responden dalam penelitian ini didominasi oleh responden 
dengan jenis kelamin laki-laki. 
 
4.2.2. Umur Responden 
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner, 
maka diperoleh data tentang karakteristik responden berdasarkan umur pada tabel 
4.3 berikut: 
Tabel 4.3 
Demografi Responden Berdasarkan Umur 
Umur 
Responden Persentase 
Instrumen Analisis Instrumen Analisis 
< 20 Tahun 2 5 7% 5% 
21-30 tahun 13 42 43% 42% 
31-40 tahun 10 40 33% 40% 
41-50 tahun 5 13 17% 13% 
Jumlah 30 100 100% 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.3 dapat dilihat bahwa responden berdasarkan tingkat 
usia, pengujian instrumen data dengan sebanyak 30 orang responden yang telah 
diambil, tingkat usia di bawah 20 tahun sebanyak 2 orang responden (7%), usia 
21-30 tahun sebanyak 13 orang responden (43%), usia 31-40 tahun sebanyak 10 
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orang responden (33%), dan sisanya dengan usia 41-50 tahun sebanyak 5 orang 
responden (17%).  
Dari total sampel untuk analisis sebanyak 100 orang responden yang telah 
diambil, tingkat usia di bawah 20 tahun sebanyak 5 orang responden (5%), usia 
21-30 tahun sebanyak 42 orang responden (42%), usia 31-40 tahun sebanyak 40 
orang responden (40%), dan sisanya dengan usia 41-50 tahun sebanyak 13 orang 
responden (13%). Dengan demikian komposisi responden dalam penelitian ini 
didominasi oleh responden pada usia 21-30 tahun. 
 
4.2.3. Tingkat Pendidikan Responden 
Berdasarkan data penelitian yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner 
maka diperoleh data tentang tingkat pendidikan terakhir responden pada tabel 4.4 
berikut: 
Tabel 4.4 
Demografi Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 
Pendidikan 
Terakhir 
Responden Persentase 
Instrumen Analisis Instrumen Analisis 
SMP 2 6 7% 6% 
SMA 13 39 43% 39% 
Perguruan Tinggi 15 55 50% 55% 
Jumlah 30 100 100% 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.4 dapat dilihat bahwa responden berdasarkan 
pendidikan terakhir, pengujian instrumen data dengan sebanyak 30 orang 
responden pada tingkat pendidikan terakhir SMP sebanyak 2 orang responden 
(7%), SMA sebanyak 13 orang responden (43%) dan sisanya perguruan tinggi 
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sebanyak 15 orang responden (50%). Dari total sampel untuk analisis sebanyak 
100 orang responden pada tingkat pendidikan terakhir SMP sebanyak 6 orang 
responden (6%), SMA sebanyak 39 orang responden (39%) dan sisanya perguruan 
tinggi sebanyak 55 orang responden (5%). Dengan demikian komposisi responden 
dalam penelitian ini didominasi oleh responden dengan latar perguruan tinggi. 
 
4.2.4. Pekerjaan Responden 
Berdasarkan jenis pekerjaan yang menjadi profesi responden penelitian 
yang dilakukan dengan penyebaran kuesioner maka diperoleh dari responden pada 
tabel 4.5 berikut: 
Tabel 4.5 
Demografi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan 
Responden Persentase 
Instrumen Analisis Instrumen Analisis 
Pelajar/Mahasiswa 3 6 10% 6% 
Karyawan Swasta 11 48 37% 48% 
PNS 3 6 10% 6% 
Wiraswasta 11 33 37% 33% 
Ibu Rumah Tangga 2 7 7% 7% 
Jumlah 30 100 100% 100% 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.5 dapat dilihat bahwa responden berdasarkan 
pekerjaan, pengujian instrumen data dengan sebanyak 30 orang responden yang 
telah diambil, memiliki pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak 3 orang 
responden (10%), pekerjaan sebagai karyawan swasta sebanyak 11 orang 
responden (37%), pekerjaan sebagai PNS sebanyak 3 orang responden (10%), 
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pekerjaan sebagai wiraswasta sebanyak 11 orang responden (37%) dan sisanya 
dengan pekerjaan sebagai ibu rumah tangga sebanyak 2 orang responden (7%). 
Dari total sampel untuk analisis sebanyak 100 orang responden yang telah 
diambil, memiliki pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak 6 orang 
responden (6%), pekerjaan sebagai karyawan swasta sebanyak 48 orang 
responden (48%), pekerjaan sebagai PNS sebanyak 6 orang responden (6%), 
pekerjaan sebagai wiraswasta sebanyak 33 orang responden (33%) dan sisanya 
dengan pekerjaan sebagai ibu rumah tangga sebanyak 7 orang responden (7%). 
Dengan demikian komposisi responden dalam penelitian ini didominasi oleh 
responden dengan pekerjaan karyawan swasta. 
 
4. 3. Hasil Analisis Data 
4.3.1. Uji Instrumen Data 
4.3.1.1. Uji Validitas 
Uji validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan/ 
kesahihan suatu instrumen. Berdasarkan hasil uji validitas variabel dalam 
penelitian ini, diperoleh hasil sebagai berikut: 
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Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
Harga (X1) Item 1 0,849 0,361 Valid 
Item 2 0,791 0,361 Valid 
Item 3 0,798 0,361 Valid 
Item 4 0,819 0,361 Valid 
Item 5 0,544 0,361 Valid 
Kualitas Produk 
(X2) 
Item 1 0,874 0,361 Valid 
Item 2 0,793 0,361 Valid 
Item 3 0,798 0,361 Valid 
Item 4 0,633 0,361 Valid 
Item 5 0,530 0,361 Valid 
Keputusan 
Pembelian (Z) 
Item 1 0,681 0,361 Valid 
Item 2 0,838 0,361 Valid 
Item 3 0,845 0,361 Valid 
Item 4 0,757 0,361 Valid 
Item 5 0,494 0,361 Valid 
Variabel Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
Loyalitas 
Konsumen (Y) 
Item 1 0,805 0,361 Valid 
Item 2 0,513 0,361 Valid 
Item 3 0,735 0,361 Valid 
Item 4 0,813 0,361 Valid 
Item 5 0,746 0,361 Valid 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Tabel 4.6 di atas menunjukkan bahwa nilai korelasi atau rhitung tiap skor 
butir pernyataan variabel yang ada dalam penelitian, di atas rtabel yaitu (0,361). 
Artinya semua item pernyataan mampu mengukur variabel harga, kualitas produk, 
keputusan pembelian dan loyalitas konsumen dinyatakan valid. 
 
4.3.1.2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui kosistensi jawaban responden 
dalam menjawab pernyataan-pernyataan yang mengukur masing-masing variabel. 
Uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menghitung cronbach’s 
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alpha dari masing-masing instrumen dalam satu variabel. Hasil yang diperoleh 
dari uji reliabilitas terhadap kuesioner pada setiap variabel tersebut adalah sebagai 
berikut. 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel 
Cronbach’s  
Alpha 
Nilai Kritis Kesimpulan 
Harga 0,798 0,70 Reliabel  
Kualitas Produk 0,784 0,70 Reliabel  
Keputusan Pembelian 0,765 0,70 Reliabel  
Loyalitas Konsumen 0,770 0,70 Reliabel  
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Tabel di atas menunjukkan bahwa setiap variabel yang digunakan dalam  
penelitian ini dinyatakan reliabel, karena nilai Cronbach Alpha > 0,70. Artinya 
semua jawaban responden sudah konsisten dalam menjawab setiap item 
pernyataan yang mengukur masing-masing variabel yang meliputi harga, kualitas 
produk, keputusan pembelian dan loyalitas konsumen. 
 
4.3.2. Uji Asumsi Klasik 
4.3.2.1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah variabel yang 
dianalisis memenuhi kriteria distribusi normal. Uji normalitas ini menggunakan 
uji Kolmogorov-Smirnov dengan membandingkan antara asymp. Sign. (2-tailed) 
dengan tingkat signifikansi (α) 5%. 
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Tabel 4.8 
Hasil Uji Normalitas  
  Unstandardized Residual 
Persamaan 1 Persamaan 2 
N 100 100 
Normal Parameters
a,,b
 Mean .0000000 .0000000 
Std. Deviation 3.22134844 2.45461791 
Most Extreme Differences Absolute .112 .075 
Positive .112 .038 
Negative -.056 -.075 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.120 .747 
Asymp. Sig. (2-tailed) .163 .632 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel 4.8 di atas menunjukan bahwa 
nilai signifikan atau asymp.sig (2-tailed) pada persamaan 1 sebesar 0,163 > 0,05 
(p-value > 0,05), kemudian meningkat pada persamaan 2 sebesar 0,632 > 0,05 (p-
value > 0,05). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi layak 
digunakan karena memenuhi asumsi normalitas pada persamaan 1 dan persamaan 
2 atau dapat dikatakan sebaran data penelitian terdistribusi normal. 
 
4.3.2.2. Uji Multikolinieritas 
Pengujian multikolinieritas dilakukan untuk menguji apakah dalam model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Deteksi adanya 
multikolinieritas dapat dilakukan dengan menggunakan variance inflation factor 
(VIF) dan nilai tolerance.  
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Tabel 4.9 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Model 
Collinearity Statistics 
Persamaan 1 Persamaan 2 
Tolerance VIF Tolerance VIF 
1 Harga .969 1.032 .878 1.139 
Kualitas Produk .969 1.032 .865 1.156 
Keputusan Pembelian - - .840 1.190 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan tabel 4.9 di atas dapat dilihat bahwa hasil pengujian 
multikolinearitas pada persamaan 1 dan persamaan 2 menunjukkan bahwa semua 
variabel memiliki nilai tolerance di atas 0,10 dan nilai VIF di bawah 10, dengan 
demikian dapat disimpulkan tidak terjadi penyimpangan multikolinearitas. 
 
4.3.2.3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heterokedastisitas dalam penelitian ini, uji yang digunakan untuk 
mendeteksi adanya heterokedastisitas dalam model regresi adalah metode Glejser, 
yaitu dengan meregresikan nilai dari seluruh variabel independen dengan nilai 
mutlak (absolute) dari nilai residual sehingga dihasilkan probability value.  
Tabel 4.10 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Model 
Persamaan 1 Persamaan 2 
t Sig. t Sig. 
1 (Constant) 1.841 .069 1.175 .243 
Harga -.967 .336 .377 .707 
Kualitas Produk .892 .374 -.196 .845 
Keputusan Pembelian  - - -.244 .808 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
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Berdasarkan hasil perhitungan tersebut menunjukkan tidak ada gangguan 
heteroskedastisitas yang terjadi dalam proses estimasi parameter model penduga, 
dimana tidak ada nilai dari variabel yang signifikan, dimana p-value > 0,05 pada 
persamaan 1 dan persamaan 2. Jadi secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa 
tidak ada masalah heteroskedastisitas dalam penelitian ini. 
 
4.3.3. Uji Analisis Regresi 
Analisis regresi di sini berupa analisis jalur yang merupakan perluasan dari 
analisis regresi linear berganda, atau analisis jalur adalah penggunaan analisis 
regresi untuk menaksir hubungan kualitas antar variabel yang telah ditetapkan 
sebelumnya. Analisis jalur dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Model Regresi  
Model 
Persamaan 1 Persamaan 2 Persamaan 1 Persamaan 2 
Unstandardized Coefficients 
t Sig. t Sig. B B 
1 (Constant) 17.772 2.268 5.715 .000 .824 .412 
Harga .363 .423 3.171 .002 4.187 .000 
Kualitas Produk .398 .186 3.411 .001 2.164 .033 
Keputusan Pembelian  - .264 - - 3.390 .001 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Adapun persamaaan regresi persamaan I adalah sebagai berikut. 
Z = 17,772 + 0,363(X1) + 0,398(X2) + e1 
Dengan persamaan tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut. 
a. Nilai konstan sebesar 17,772 dengan parameter positif, menunjukkan bahwa 
apabila nilai variabel harga dan kualitas produk dianggap konstan/tetap, maka 
nilai keputusan pembelian akan meningkat sebesar 17,772. 
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b. Koefisien regresi harga sebesar 0,363 dengan parameter positif, hal ini berarti 
bahwa setiap terjadi kenaikan harga maka, akan meningkatkan keputusan 
pembelian sebesar 0,363, tanpa dipengaruhi faktor kualitas produk. 
c. Koefisien regresi kualitas produk sebesar 0,398 dengan parameter positif, hal 
ini berarti bahwa setiap terjadi kenaikan kualitas produk maka, akan 
meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,398, tanpa dipengaruhi faktor 
harga. 
Adapun persamaaan regresi persamaan II adalah sebagai berikut. 
Y = 2,268 + 0,423(X1) + 0,186(X2) + 0,264(Z) + e2 
Dengan persamaan tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut. 
a. Nilai konstan sebesar 2,268 dengan parameter positif, menunjukkan bahwa 
apabila nilai variabel harga, kualitas produk dan keputusan pembelian 
dianggap konstan/tetap, maka nilai loyalitas konsumen akan meningkat 
sebesar 2,268. 
b. Koefisien regresi harga sebesar 0,423 dengan parameter positif, hal ini berarti 
bahwa setiap terjadi kenaikan harga maka, akan meningkatkan loyalitas 
konsumen sebesar 0,423, tanpa dipengaruhi faktor kualitas produk, dan 
keputusan pembelian. 
c. Koefisien regresi kualitas produk sebesar 0,186 dengan parameter positif, hal 
ini berarti bahwa setiap terjadi kenaikan kualitas produk maka, akan 
meningkatkan loyalitas konsumen sebesar 0,186, tanpa dipengaruhi faktor, 
harga dan keputusan pembelian. 
d. Koefisien regresi keputusan pembelian sebesar 0,264 dengan parameter 
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positif, hal ini berarti bahwa setiap terjadi kenaikan keputusan pembelian 
maka, akan meningkatkan loyalitas konsumen sebesar 0,264, tanpa 
dipengaruhi faktor, harga dan kualitas produk. 
 
4.3.4. Uji Ketepatan Model 
4.3.4.1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar 
kemampuan variabel independen dalam menggambarkan variabel dependennya. 
Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Hasil analisis koefisien 
determinasi (R
2
) diperoleh hasil yang ditunjukkan pada tabel berikut. 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
Model 
Persamaan 1 Persamaan 2 
R Square 
Adjusted R 
Square R Square 
Adjusted R 
Square 
1 .160 .142 .325 .303 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi (R
2
) diketahui nilai 
adjusted R Square pada persamaan I sebesar 0,142. Artinya harga dan kualitas 
produk mampu menjelaskan keputusan pembelian sebesar 14,2%. Sedangkan 
85,8% lagi dijelaskan oleh variabel lain diluar model penelitian. Nilai adjusted R 
Square pada persamaan II sebesar 0,303. Artinya harga, kualitas produk dan 
keputusan pembelian mampu menjelaskan loyalitas konsumen sebesar 30,3%. 
Sedangkan 69,7% lagi dijelaskan oleh variabel lain diluar model penelitian. 
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4.3.4.2. Uji F 
Uji statistik F digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel 
independen yang dimaksudkan dalam model mempunyai pengaruh secara 
simultan terhadap variabel dependen. Jika semua variabel independen 
berpengaruh secara silmultan terhadap variabel dependen berarti model yang 
dibuat sudah layak. Adapun hasil uji statistik F ditunjukkan pada tabel berikut.  
Tabel 4.13 
Hasil Uji F 
Model 
Persamaan 1 Persamaan 2 
F Sig. F Sig. 
1 Regression 9.220 .000
a
 15.379 .000
a
 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Hasil pengujian hipotesis secara serentak (simultan) berdasarkan tabel 4.13 
di atas diperoleh nilai Fhitung pada persamaan I sebesar 9,220 > Ftabel sebesar 3,09 
dengan nilai signifikan 0,000 < α = 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
harga dan kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  
Pada persamaan II nilai Fhitung sebesar 15,379 > Ftabel sebesar 2,70 dengan 
nilai signifikan 0,000 < α = 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa harga, 
kualitas produk dan keputusan pembelian berpengaruh secara bersama-sama 
terhadap loyalitas konsumen. Hal ini diartikan bahwa model pengujian regresi 
secara bersama-sama (simultan) yang digunakan pada kedua persamaan tersebut 
sudah sesuai (model fit) dengan datanya. 
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4.3.5. Uji t 
Uji t pada dasarnya digunakan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh 
atau variabel penjelas/independen secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel dependen. Adapun hasil uji statistik t diperoleh hasil yang ditunjukkan 
pada tabel berikut. 
Tabel 4.14 
Hasil Uji t 
Model 
Persamaan 1 Persamaan 2 
t Sig. t Sig. 
1 (Constant) 5.715 .000 .824 .412 
Harga 3.171 .002 4.187 .000 
Kualitas Produk 3.411 .001 2.164 .033 
Keputusan Pembelian  - - 3.390 .001 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Penjelasan untuk masing-masing variabel berdasarkan tabel 4.14 di atas adalah 
sebagai berikut: 
1. Pengujian Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel harga diperoleh thitung sebesar 
3,171 > ttabel sebesar 1,987 dengan nilai tingkat p-value sebesar 0,002 < α sebesar 
0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti harga berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian hipotesis pertama yang 
menyatakan harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian adalah 
terbukti. 
2. Pengujian Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel kualitas produk diperoleh 
thitung sebesar 3,411 > ttabel sebesar 1,987 dengan nilai tingkat p-value sebesar 0,001 
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< α sebesar 0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti kualitas produk 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian hipotesis 
kedua yang menyatakan kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian adalah terbukti. 
3. Pengujian Pengaruh Harga terhadap Loyalitas Konsumen 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel harga diperoleh thitung sebesar 
4,187 > ttabel sebesar 1,988 dengan nilai tingkat p-value sebesar 0,000 < α sebesar 
0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti harga berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas konsumen. Dengan demikian hipotesis ketiga yang menyatakan 
harga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen adalah terbukti. 
4. Pengujian Pengaruh Kualitas Produk terhadap Loyalitas Konsumen 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel kualitas produk diperoleh 
thitung sebesar 2,164 > ttabel sebesar 1,988 dengan nilai tingkat p-value sebesar 0,033 
< α sebesar 0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti kualitas produk 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Dengan demikian hipotesis 
keempat yang menyatakan kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas konsumen adalah terbukti. 
5. Pengujian Pengaruh Keputusan Pembelian terhadap Loyalitas Konsumen 
Hasil pengujian statistik uji t untuk variabel keputusan pembelian 
diperoleh thitung sebesar 3,390 > ttabel sebesar 1,988 dengan nilai tingkat p-value 
sebesar 0,001 < α sebesar 0,05, maka hipotesis diterima. Hal tersebut berarti 
keputusan pembelian berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. 
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Dengan demikian hipotesis kelima yang menyatakan keputusan pembelian 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen adalah terbukti. 
 
4.3.6. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Analisis jalur menunjukkan besaran dari pengaruh total, pengaruh 
langsung dan pengaruh tidak langsung dari satu variabel terhadap variabel 
lainnya. Hasil olah data mengenai perhitungan pengaruh langsung, tidak langsung, 
dan total variabel penelitian ditunjukkan pada tabel berikut. 
Tabel 4.15 
Ringkasan Analisis Jalur (Path Analyses) 
Pengaruh 
Variabel 
Pengaruh 
Langsung 
Pengaruh Tidak 
Langsung Melalui Z 
(p1 x p5) (p2 x p5) 
Pengaruh 
Total 
Sig. 
X1 Z 0,363 - 0,363 0,002 
X1 Y 0,423 0,096 0,519 0,000 
X2 Z 0,398 - 0,398 0,001 
X2 Y 0,186 0,105 0,291 0,033 
Z  Y 0,264 - 0,264 0,001 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan ringkasan pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung 
dari variabel harga dan kualitas produk terhadap loyalitas konsumen melalui 
keputusan pembelian pada tabel 4.15, maka dapat dibuat diagram jalur seperti 
Gambar 4.1 berikut. 
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Gambar 4.1 
Diagram Jalur Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung Variabel Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
Keterangan: 
 Pengaruh Langsung 
 Pengaruh Tidak Langsung 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan ringkasan pengaruh langsung dan tidak langsung pada tabel 
4.15 serta penjelasan dari gambar 4.1 dapat dijelaskan lebih lanjut bahwa 
pengaruh langsung harga terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 0,363. 
Pengaruh langsung harga terhadap loyalitas konsumen adalah sebesar 0,423. 
Pengaruh tidak langsung harga terhadap loyalitas konsumen melalui keputusan 
pembelian adalah 0,096 dengan total pengaruh sebesar 0,519.  
Demikian juga pengaruh langsung kualitas produk terhadap keputusan 
pembelian adalah sebesar 0,398. Pengaruh langsung kualitas produk terhadap 
loyalitas konsumen adalah sebesar 0,186. Pengaruh tidak langsung kualitas 
produk terhadap loyalitas konsumen melalui keputusan pembelian adalah 0,105 
0,363 
Harga 
Kualitas 
Produk 
 
Loyalitas 
Konsumen 
 
Keputusan 
Pembelian 
 0,398 
0,423 
0,186 
0,264 
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dengan total pengaruh sebesar 0,291. Penjelasan pengaruh langsung dan tidak 
langsung dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Pengujian Pengaruh Harga Terhadap Loyalitas Konsumen Dengan Mediasi 
Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil analisis jalur pada gambar 4.1 pengaruh harga terhadap 
loyalitas konsumen yang dimediasi keputusan pembelian, dalam hal ini besarnya 
total pengaruh tidak langsung atau nilai koefisien mediasi sebesar 0,519 dengan 
parameter positif dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < α sebesar 0,05, maka 
hipotesis diterima. Dengan demikian hipotesis keenam yang menyatakan harga 
melalui mediasi dari keputusan pembelian berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas konsumen adalah terbukti, hasil ini dibuktikan dengan adanya 
peningkatan dari total pengaruh tidak langsungnya. 
2. Pengujian Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Konsumen Dengan 
Mediasi Keputusan Pembelian 
Pengaruh kualitas produk yang dimediasi keputusan pembelian terhadap 
loyalitas konsumen, dalam hal ini besarnya total pengaruh tidak langsung atau 
nilai koefisien mediasi sebesar 0,291 dengan parameter positif dengan nilai 
signifikan sebesar 0,033 < α sebesar 0,05, maka hipotesis diterima. Dengan 
demikian hipotesis ketujuh yang menyatakan kualitas produk melalui mediasi dari 
keputusan pembelian berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen adalah 
terbukti, hasil ini dibuktikan dengan adanya peningkatan dari total pengaruh tidak 
langsungnya. 
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4. 4. Pembahasan 
4.4.1. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa harga berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukkan dengan nilai thitung 
3,171 lebih besar dari ttabel 1,987 dengan nilai signifikansi 0,002. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H1 diterima, harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai 
persepsi konsumen terhadap harga akan semakin menaikkan nilai keputusan 
pembelian. Hal ini berarti bahwa semakin menarik harga dari produk-produk yang 
ditawarkan maka akan semakin meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 
Menurut Kotler dan Amstrong (2008) harga merupakan sejumlah uang 
yang dibebankan atas suatu produk atau jasa atau jumlah dari nilai yang ditukar 
konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau 
jasa tersebut.Harga dapat menjadi tambahan referensi bagi calon konsumen dan 
menjadi pertimbangan terhadap produk yang diinginkan. Harga yang wajar akan 
menjadi keputusan bagi konsumen untuk tetap setia pada produk tersebut.  
Dari sudut pandang pemasaran, harga merupakan satuan moneter atau 
ukuran lainnya yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atas 
penggunaan suatu barang dan jasa. Sudut pandang konsumen mengatakan harga 
seringkali digunakan sebagai indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan 
dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau jasa. Pada tingkat harga 
tertentu bila manfaat yang dirasakan meningkat, maka nilainya meningkat pula. 
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Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Susdiarto, dkk (2013), Khasanah, (2015), Rizal, et al (2017), Anggita dan Ali, 
(2017) dan Gerung, dkk (2017) yang menyatakan hal yang sama, harga 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  
 
4.4.2. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukkan dengan 
nilai thitung 3,411 lebih besar dari ttabel 1,987 dengan nilai signifikansi 0,001. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 diterima, kualitas produk berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian tersebut menunjukkan 
bahwa semakin baik kualitas produk, maka akan semakin tinggi pula keinginan 
konsumen untuk membeli sebuah produk. 
Menurut Kotler (2007) mengungkapkan bahwa persepsi kualitas adalah 
persepsi konsumen terhadap kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa 
layanan ditinjau dari fungsinya secara relatif dengan produk lain. Kualitas produk 
merupakan semua yang ditawarkan kepada pasar untuk dipertahankan, dimiliki, 
digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan 
pemakainya.  
Untuk mencapai suatu kualitas produk yang diinginkan, maka diperlukan 
sebuah standardisasi produk. Hal tersebut dimaksudkan agar produk yang 
dihasilkan memenuhi standar dan sesuai keinginan dengan konsumen. Kualitas 
produk juga mempunyai arti penting terhadap keputusan pembelian. Suatu 
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perusahaan yang mampu menciptakan kualitas yang baik dan disesuaikan dengan 
harga yang wajar dapat menimbulkan keinginan konsumen untuk melakukan 
suatu pembelian. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Susdiarto, dkk (2013), Khasanah, (2015), Anggita dan Ali, (2017) dan Gerung, 
dkk (2017) yang menyatakan hal yang sama, kualitas produk berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian. 
 
4.4.3. Pengaruh Harga Terhadap Loyalitas Konsumen 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa harga berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hal ini ditunjukkan dengan nilai thitung 
4,187 lebih besar dari ttabel 1,988 dengan nilai signifikansi 0,000. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H3 diterima, harga berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
konsumen. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa semakin baik persepsi 
pelanggan terhadap harga maka semakin tinggi loyalitas konsumen. 
Harga sebagai atribut dapat diartikan bahwa harga merupakan konsep 
keanekaragaman yang memiliki arti berbeda bagi tiap konsumen, tergantung 
karakteristik konsumen, situasi dan produk (Mowen dan Minor, 2002). Dengan 
kata lain, pada tingkat harga tertentu yang telah dikeluarkan, konsumen dapat 
merasakan manfaat dari produk yang telah dibelinya. Dan konsumen akan merasa 
puas apabila manfaat yang mereka dapatkan sebanding atau bahkan lebih tinggi 
dari nominal uang yang mereka keluarkan. 
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Menentukan perilaku pembelian ulang dilihat dari harga yang ditawarkan 
sudah sesuai dengan produk yang ditawarkan. Konsumen yang melakukan 
pembelian secara berulang memberikan gambaran bahwa adanya tingkat kesukaan 
dan tingkat loyal. Dan bahkan konsumen dikatakan mempunyai loyalitas apabila 
mereka berkeinginan untuk melakukan pembelian ulang meskipun apabila 
diharuskan dengan membayar lebih. Hasil penelitian ini mendukung penelitian 
sebelumnya yang dilakukan oleh Rizki (2013) dan Dimyati dan Subagio (2016) 
yang menyatakan hal yang sama, harga berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 
 
4.4.4. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Konsumen 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hal ini ditunjukkan dengan 
nilai thitung 2,164 lebih besar dari ttabel 1,988 dengan nilai signifikansi 0,033. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa H4 diterima, kualitas produk berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hasil penelitian tersebut menunjukkan 
bahwa semakin tinggi kualitas produk yang diberikan maka semakin tinggi pula 
dampaknya terhadap loyalitas pelanggan. Artinya kualitas produk mempengaruhi 
puas atau tidak puasnya pelanggan yang akan berdampak kepada loyalitas 
pelanggan. 
Tjiptono (2000:68) menyatakan bahwa kualitas memberikan suatu 
dorongan kepada konsumen untuk menjalin ikatan yang kuat dengan perusahaan. 
Apabila seseorang membutuhkan produk, maka terbayang lebih dulu manfaat 
produk, setelah itu baru mempertimbangkan faktor -faktor lain di luar manfaat.  
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Faktor-faktor itulah yang membuat konsumen akan menjadi loyal atau tidak. 
Tetap menjaga kualitas produk dan selalu melakukan peningkatan merupakan hal 
terbaik yang harus dilakukan perusahaan untuk membuat konsumen menjadi loyal 
dengan perusahaan.  
Kualitas  produk  adalah  bagaimana  produk  itu  memiliki  nilai  yang  
dapat memuaskan konsumen baik secara fisik maupun secara psikologis yang 
menunjuk pada atribut atau sifat-sifat yang terdapat dalam suatu barang atau hasil, 
sehingga membuat konsumen menjadi loyal dengan produk  tersebut. Kualitas 
dalam pandangan konsumen adalah hal yang mempunyai ruang lingkup tersendiri 
yang berbeda dengan kualitas dalam pandangan produsen saat mengeluarkan 
suatu produk yang biasa dikenal kualitas sebenarnya. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Rizki (2013), Kassim, et al (2014), Ishaq, et al (2014), Dimyati dan Subagio 
(2016) dan Nuridin (2018) yang menyatakan hal yang sama, kualitas produk 
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 
 
4.4.5. Pengaruh Keputusan Pembelian Terhadap Loyalitas Konsumen 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hal ini ditunjukkan dengan 
nilai thitung 3,390 lebih besar dari ttabel 1,988 dengan nilai signifikansi 0,001. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa H5 diterima, adanya keputusan pembelian 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. Hal tersebut menunjukkan 
bahwa konsumen yang terus melakukan pembelian dapat diindikasikan bahwa 
konsumen tersebut loyal. Loyalitas konsumen adalah sikap menyenangi terhadap 
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suatu merek yang dipresentasikan dalam pembelian yang konsisten terhadap 
merek itu sepanjang waktu. 
Keputusan pembelian adalah keputusan konsumen mengenai preferensi atas 
merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan (Kotler dan Keler, 2009). 
Sebagaimana diketahui bahwa tujuan dari suatu bisnis adalah untuk menciptakan 
para pelanggan untuk membeli. Seseorang yang kembali membeli, dan akan 
memberitahu yang lain tentang pengalaman baiknya dengan produk tersebutdapat 
dikatakan pelanggan tersebut merasa puas. Para konsumen membeli suatu produk 
bukan karena fisik produk semata-mata tetapi karena manfaat yang ditimbulkan 
dari produk yang dibeli.  
Keputusan pembelian pelanggan dapat menjadi dasar menuju terwujudnya 
pelanggan yang loyal atau setia. Pelanggan yang melakukan pembelian dan 
mencapai tingkat kepuasan yang tinggi akan memiliki ikatan pada merek produk 
dan pada akhirnya akan membangun kesetiaan pelanggan. Hasil penelitian ini 
mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Susdiarto, dkk (2013) 
yang menyatakan hal yang sama, keputusan pembelian berpengaruh terhadap 
loyalitas konsumen.  
   
4.4.6. Pengaruh Harga Terhadap Loyalitas Konsumen Dengan Mediasi 
Keputusan Pembelian 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa harga berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas konsumen dengan keputusan pembelian sebagai 
variabel mediasi, hal ini ditunjukkan dengan total pengaruh tidak langsung atau 
nilai koefisien mediasi sebesar 0,519 dengan nilai signifikansi 0,000. Sehingga 
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dapat disimpulkan bahwa H6 diterima, harga berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas konsumen dengan keputusan pembelian sebagai variabel mediasi.  
Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin menarik harga sebuah produk, 
semakin membuat konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian dan harga 
yang lebih kompetitif juga membuat konsumen selain melakukan pembelian akan 
juga membuatnya semakin loyal. Pada umumnya tinggi rendahnya harga selalu 
menjadi perhatian utama para konsumen saat mereka mencari sebuah produk.  
Menurut Tjiptono (2008) agar dapat sukses dalam memasarkan suatu 
barang atau jasa, setiap perusahaan harus menetapkan harganya secara tepat. 
Penetapan harga yang tepat terhadap suatu produk atau jasa merupakan suatu hal 
yang penting dilakukan perusahaan dalam meningkatkan kepuasan dan 
membangun loyalitas konsumen. Konsumen akan membeli suatu produk jika 
harganya dipandang layak oleh mereka. Dalam membeli suatu produk, konsumen 
tidak hanya mempertimbangkan kualitasnya saja, tetapi juga memikirkan 
kelayakan harganya. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Susdiarto, dkk (2013) yang menyatakan hal yang sama, harga berpengaruh 
terhadap loyalitas konsumen dengan keputusan pembelian sebagai variabel 
mediasi.  
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4.4.7. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Loyalitas Konsumen Dengan 
Mediasi Keputusan Pembelian 
Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen konsumen dengan keputusan 
pembelian sebagai variabel mediasi, hal ini ditunjukkan dengan total pengaruh 
tidak langsung atau nilai koefisien mediasi sebesar 0,291 dengan nilai signifikansi 
0,033. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H7 diterima, kualitas produk 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen dengan keputusan pembelian 
sebagai variabel mediasi.  
Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi dan bagus kualitas sebuah 
produk, maka semakin tinggi pula keinginan konsumen untuk membeli dan 
semakin tinggi kualitas sebuah produk, maka semakin tinggi pula tingkat loyalitas 
konsumen. Menurut Kotler dan Armstrong (2008:27) yang menyatakan kualitas 
produk adalah kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, meliputi 
kehandalan, daya tahan, ketepatan, kemudahan operasi, dan perbaikan produk, 
serta atribut bernilai lainnya. 
Kualitas sebuah produk yang tinggi sangat berpengaruh pada tingginya 
ketertarikan konsumen untuk membeli suatu produk dan sebaliknya. Pola perilaku 
konsumen cenderung lebih sering membeli produk dengan merek yang dapat 
dipercaya, karena merasa lebih nyaman dengan hal-hal yang sudah dikenal dengan 
asumsi bahwa merek terkenal lebih dapat diandalkan dan memiliki kualitas yang 
tidak diragukan lagi. Sehingga pelanggan akan melakukan pembelian ulang yang 
87 
 
 
 
lebih dari satu kali pembelian dan akan merekomendasikan ke teman atau 
keluarganya. 
Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Susdiarto, dkk (2013) yang menyatakan hal yang sama, kualitas produk 
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen dengan keputusan pembelian sebagai 
variabel mediasi.  
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BAB V 
PENUTUP  
  
5.1. Kesimpulan   
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan pada konsumen konsumen air 
mineral Dzakya yang berada di kota Surakarta mengenai pengaruh harga dan 
kualitas produk terhadap loyalitas konsumen dengan keputusan pembelian sebagai 
variabel mediasi, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 
1. Ada pengaruh harga terhadap keputusan pembelian, hal ini ditunjukkan 
dengan nilai thitung 3,171 lebih besar dari ttabel 1,987 dengan nilai signifikansi 
0,002. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 diterima, harga berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
2. Ada pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian, hal ini 
ditunjukkan dengan nilai thitung 3,411 lebih besar dari ttabel 1,987 dengan nilai 
signifikansi 0,001. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 diterima, kualitas 
produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
3. Ada pengaruh harga terhadap loyalitas konsumen, hal ini ditunjukkan dengan 
nilai thitung 4,187 lebih besar dari ttabel 1,988 dengan nilai signifikansi 0,000. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa H3 diterima, harga berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas konsumen. 
4. Ada pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas konsumen, hal ini 
ditunjukkan dengan nilai thitung 2,164 lebih besar dari ttabel 1,988 dengan nilai 
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signifikansi 0,033. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H4 diterima, kualitas 
produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. 
5. Ada pengaruh keputusan pembelian terhadap loyalitas konsumen, hal ini 
ditunjukkan dengan nilai thitung 3,390 lebih besar dari ttabel 1,988 dengan nilai 
signifikansi 0,001. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H5 diterima, adanya 
keputusan pembelian berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. 
6. Ada pengaruh harga terhadap loyalitas konsumen dengan keputusan 
pembelian sebagai variabel mediasi, hal ini ditunjukkan dengan total pengaruh 
tidak langsung atau nilai koefisien mediasi sebesar 0,519 dengan nilai 
signifikansi 0,000. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H6 diterima, harga 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen dengan keputusan 
pembelian sebagai variabel mediasi. 
7. Ada pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas konsumen dengan keputusan 
pembelian sebagai variabel mediasi, hal ini ditunjukkan dengan total pengaruh 
tidak langsung atau nilai koefisien mediasi sebesar 0,291 dengan nilai 
signifikansi 0,033. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H7 diterima, kualitas 
produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen dengan keputusan 
pembelian sebagai variabel mediasi. 
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5.2. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini mempunyai keterbatasan-keterbatasan yang dapat dijadikan 
bahan pertimbangan bagi peneliti berikutnya agar mendapatkan hasil penelitian 
yang lebih baik lagi. Adapun keterbatasan tersebut antara lain: 
a. Peneliti menggunakan variabel independen yang mempengaruhi loyalitas 
konsumen dengan keputusan pembelian sebagai variabel mediasi hanya 
terbatas pada harga dan kualitas produk. Padahal masih terdapat variabel 
independen lain yang mempengaruhi loyalitas konsumen dengan keputusan 
pembelian sebagai variabel mediasi, antara lain; kualitas produk, desain dan 
fitur produk, merek, kemasan, iklan, promosi, word of mouth, dan 
kepercayaan.  
b. Dalam penelitian ini data yang dihasilkan hanya berdasarkan hasil instrumen 
kuesioner yang didasarkan pada persepsi jawaban responden secara tertulis 
tanpa adanya kontrol dari peneliti untuk memberikan arahan tentang 
pemahaman dari setiap item pertanyaan yang ada pada kuesioner. 
 
5.3. Saran 
Berdasarkan keterbatasan dan kelemahan yang ada dalam penelitian ini, 
maka dapat dikemukan beberapa saran yang dapat dipertimbangkan untuk 
penelitian selanjutnya, yaitu: 
a. Untuk Perusahaan 
1) Pada dasarnya penetapan harga yang dilakukan perusahaan air mineral 
Dzakya sudah tepat karena perusahaan mempunyai standar untuk strategi 
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penetapan harga. Namun sebaiknya, harga yang ditetapkan harus dapat 
menyesuaikan dengan keadaan pasar yang ada, sehingga harga yang 
ditetapkan tidak dianggap terlalu mahal oleh konsumen jika dibandingkan 
dengan produk sejenis yang lainnya, walaupun perusahaan air mineral 
Dzakya sudah memiliki image di benak konsumen. 
2) Pihak perusahaan untuk tidak hanya membuat pelanggan membeli, namun 
harus berlanjut ke pelanggan yang loyal.  
3) Perusahaan harus mampu untuk meningkatkan dan mempertahankan 
loyalitas pelanggannya melalui harga dan kualitas produk air mineral 
Dzakya. Peningkatan pelanggan loyal dapat dilakukan dengan cara 
menumbuhkan kepercayaan pelanggan terhadap atribut produk air mineral 
Dzakya, bahwa atribut-atribut produk tersebut mampu memenuhi 
keinginan dan kebutuhan pelanggan. 
b. Untuk Penelitian Mendatang 
1) Karena  variabel bebas dalam penelitian ini merupakan hal yang sangat 
penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian, maka diharapkan 
hasil  dari  penelitian ini  nantinya  dapat digunakan sebagai  acuan bagi 
peneliti selanjutnya untuk dapat mengembangkan penelitian ini dengan 
mempertimbangkan variabel lain yang belum digunakan  dalam penelitian 
ini. Variabel yang bisa dikembangkan antara lain faktor kualitas produk, 
desain dan fitur produk, merek, kemasan, iklan, promosi, word of mouth, 
dan kepercayaan. Hal tersebut dapat dijadikan variabel tambahan untuk 
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penelitian selanjutnya sehingga hasil penelitian pengaruh keputusan 
pembelian akan semakin baik. 
2) Diharapkan untuk peneliti selanjutnya untuk melakukan wawancara 
dengan memberikan arahan tentang pemahaman dari setiap item 
pertanyaan yang ada pada kuesioner, agar setiap responden dapat 
memahami maksud dari item penyataan dan menghasilkan jawaban yang 
benar-benar sesuai dengan kondisi yang dialami oleh responden, sehingga 
diharapkan hasil penelitian yang akan datang lebih baik dari penelitian ini. 
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LAMPIRAN 1: KUESIONER 
 
Assalamu‟alaikum Wr.Wb. 
 Saya Yusuf Mochtar Hadi, mahasiswa Jurusan Manajemen Bisnis Syariah 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta yang saat ini sedang 
melakukan penelitian untuk skripsi saya yang berjudul “Pengaruh Harga dan 
Kualitas Produk terhadap Loyalitas Konsumen dengan Keputusan 
Pembelian sebagai Variabel Mediasi Pada Produk Air Mineral Dzakya”. 
 Segala informasi yang diberikan dalam kuisoner ini hanya untuk 
kepentingan penelitian semata dan akan dijaga kerahasiaannya. Oleh karena itu, 
saya meminta kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk dapat meluangkan sedikit 
waktu untuk mengisi kuisoner ini dengan tepat dan teliti. Atas perhatian dan 
partisipasi, saya mengucapkan terima kasih. 
Wassalamu‟alaikum Wr.Wb. 
 
I. Identitas Responden 
Dimohon dengan hormat Bapak/Ibu/Saudara/i untuk mengisi identitas secara 
lengkap (nama boleh tidak diisi), dan memberi tanda centrang ( ) pada jawaban. 
Setiap pertanyaan hanya berisi satu jawaban. 
 
1. Nama     : ………………………………….…. (boleh tidak diisi) 
2. Usia       : ……… tahun 
3. Jenis Kelamin : (Pilih salah satu alternatif jawaban) 
 Laki-Laki Perempuan 
4. Tingkat Pendidikan Terakhir :  
 SMP Perguruan Tinggi 
 SMA Lain-lain, sebutkan …………………. 
5. Pekerjaan : 
 Pelajar/Mahasiswa Wiraswasta 
 Karyawan Swasta Ibu Rumah Tangga 
 PNS Lain-lain, sebutkan …………………. 
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II. Daftar Pertanyaan 
Berilah tanda centrang (√) pada jawaban yang dianggap paling sesuai dengan  
keadaan Saudara. 
Keterangan: 
SS = Sangat Setuju 
S = Setuju 
N = Netral 
TS = Tidak Setuju 
STS = Sangat Tidak Setuju 
 
Loyalitas Konsumen 
No. Pernyataan STS TS N S SS 
1 Saya sudah berulang kali membeli produk 
air mineral Dzakya. 
     
2 Saya berusaha mengajak orang lain untuk 
membeli produk air mineral Dzakya. 
     
3 Saya berusaha merekomendasikan produk 
air mineral Dzakya ke orang lain. 
     
4 Saya akan tetap setia terhadap produk air 
mineral Dzakya walaupun bermunculan 
produk pesaing dengan desain dan harga 
yang lebih menarik. 
     
5 Saya tidak akan berpindah produk air 
mineral Dzakya meskipun produk pesaing 
tersebut menawarkan diskon/promo 
     
Sumber: Lupioyadi dan Hamdani (2011) dalam (Rizki, 2013) 
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Harga 
No. Pernyataan STS TS N S SS 
1 Saya bersedia membeli produk air mineral 
Dzakya dengan harga yang sudah 
ditawarkan. 
     
2 Saya membeli produk air mineral Dzakya 
karena daya beli harganya terjangkau. 
     
3 Harga produk air mineral Dzakya sesuai 
dengan kualitas. 
     
4 Harga produk air mineral Dzakya bersaing 
dengan merek air mineral lain. 
     
5 Harga produk air mineral Dzakya sesuai 
dengan manfaat yang saya terima 
     
Sumber: Rangkuti (2004) dalam (Rizki, 2013) 
Kualitas Produk 
No. Pernyataan STS TS N S SS 
1 Warna produk air mineral Dzakya terlihat 
lebih jernih. 
     
2 Penampilan produk air mineral Dzakya 
sangat menarik perhatian. 
     
3 Bentuk kemasan produk air mineral 
Dzakya terisi penuh. 
     
4 Aroma produk air mineral Dzakya tidak 
berbau. 
     
5 Rasa produk air mineral Dzakya enak dan 
segar. 
     
Sumber: Tjiptono (2008) dalam (Khasanah, 2015) 
100 
 
 
 
 
 
Keputusan Pembelian 
No. Pernyataan STS TS N S SS 
1 Saya memilih untuk membeli produk air 
mineral Dzakya karena sudah mengetahui 
keunggulan produknya. 
     
2 Saya memutuskan membeli produk air 
mineral Dzakya untuk memenuhi 
kebutuhan minum saya. 
     
3 Saya mantap untuk membeli produk air 
mineral Dzakya. 
     
4 Saya sudah merasa cocok mengkonsumsi 
produk air mineral Dzakya. 
     
5 Saya melakukan pembelian ulang produk 
air mineral Dzakya karena saya merasa 
puas akan kualitasnya. 
     
Sumber: Kotler dan Keler (2009) dalam (Susdiarto, 2013) 
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LAMPIRAN 2: DEMOGRAFI RESPONDEN INSTRUMEN 
 
Jenis Kelamin Responden 
Jenis Kelamin Jumlah Persentase 
Laki-laki 16 53% 
Perempuan 14 47% 
Total 30 100% 
   Usia Responden 
Usia Jumlah Persentase 
< 20 Tahun 2 7% 
21-30 tahun 13 43% 
31-40 tahun 10 33% 
41-50 tahun 5 17% 
> 51 tahun 0 0% 
Total 30 100% 
   Pendidikan Terakhir Responden 
Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase 
SMP 2 7% 
SMA 13 43% 
Perguruan Tinggi 15 50% 
Lain-lain 0 0% 
Total 30 100% 
   Pekerjaan Responden 
Pekerjaan Jumlah Persentase 
Pelajar/Mahasiswa 3 10% 
Karyawan Swasta 11 37% 
PNS 3 10% 
Wiraswasta 11 37% 
Ibu Rumah Tangga 2 7% 
Lain-lain 0 0% 
Total 30 100% 
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LAMPIRAN 3: DEMOGRAFI RESPONDEN ANALISIS 
 
Jenis Kelamin Responden 
Jenis Kelamin Jumlah Persentase 
Laki-laki 53 53% 
Perempuan 47 47% 
Total 100 100% 
   Usia Responden 
Umur Jumlah Persentase 
< 20 Tahun 5 5% 
21-30 tahun 42 42% 
31-40 tahun 40 40% 
41-50 tahun 13 13% 
> 51 tahun 0 0% 
Total 100 100% 
   Pendidikan Terakhir Responden 
Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase 
SMP 6 6% 
SMA 39 39% 
Perguruan Tinggi 55 55% 
Lain-lain 0 0% 
Total 100 100% 
   Pekerjaan Responden 
Pekerjaan Jumlah Persentase 
Pelajar/Mahasiswa 6 6% 
Karyawan Swasta 48 48% 
PNS 6 6% 
Wiraswasta 33 33% 
Ibu Rumah Tangga 7 7% 
Lain-lain 0 0% 
Total 100 100% 
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LAMPIRAN 4: TABULASI DATA INSTRUMEN 
 
No. 
Harga (X1) Kualitas Produk (X2) 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2 
1 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
2 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 4 20 
3 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
4 5 5 5 5 3 23 4 2 4 3 4 17 
5 4 4 4 4 4 20 2 3 3 2 3 13 
6 5 4 4 4 4 21 5 5 4 4 4 22 
7 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 
8 4 4 4 4 4 20 5 4 4 5 5 23 
9 5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 24 
10 5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 3 22 
11 5 5 5 5 4 24 4 4 5 4 4 21 
12 5 4 4 4 4 21 4 5 4 4 4 21 
13 5 5 5 5 5 25 5 5 4 3 4 21 
14 3 3 4 4 4 18 5 5 5 5 5 25 
15 4 4 4 5 4 21 4 4 5 4 3 20 
16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
17 4 4 4 4 4 20 5 5 5 2 5 22 
18 5 5 5 5 2 22 5 4 4 4 4 21 
19 4 4 4 5 5 22 3 4 4 3 4 18 
20 5 5 4 5 5 24 4 4 4 4 4 20 
21 5 4 5 5 5 24 4 5 5 4 4 22 
22 3 3 3 3 4 16 4 4 4 4 4 20 
23 3 4 4 3 3 17 4 5 5 4 4 22 
24 4 5 4 5 3 21 2 2 3 4 3 14 
25 4 5 5 5 5 24 4 3 4 3 3 17 
26 2 2 4 4 4 16 4 4 4 4 4 20 
27 4 4 4 3 4 19 3 4 2 2 4 15 
28 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 3 23 
29 2 4 4 4 2 16 4 4 4 4 4 20 
30 3 5 4 4 5 21 4 4 5 4 5 22 
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No. 
Keputusan Pembelian (Z) Loyalitas Konsumen (Y) 
Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 Z Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y 
1 5 4 5 5 3 22 4 4 4 5 5 22 
2 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 20 
3 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 4 24 
5 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
6 4 4 4 4 4 20 3 5 2 2 2 14 
7 4 4 4 4 4 20 4 4 2 2 2 14 
8 4 3 4 4 5 20 4 4 4 4 4 20 
9 5 4 5 5 2 21 5 5 4 4 4 22 
10 4 4 4 4 4 20 5 5 4 4 4 22 
11 4 5 5 5 3 22 3 3 3 3 3 15 
12 4 4 5 4 4 21 4 4 5 2 3 18 
13 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 5 21 
14 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 3 19 
15 3 4 4 5 5 21 4 4 5 2 3 18 
16 3 3 3 3 4 16 4 4 4 4 4 20 
17 3 4 3 3 4 17 4 4 4 4 4 20 
18 4 4 3 2 4 17 5 5 5 5 5 25 
19 4 4 4 5 4 21 4 3 3 4 4 18 
20 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 4 20 
21 4 4 4 3 3 18 5 4 4 4 5 22 
22 4 4 4 3 3 18 4 4 2 4 4 18 
23 5 4 4 4 4 21 5 5 4 4 4 22 
24 4 3 2 3 3 15 4 4 4 4 4 20 
25 2 2 2 3 2 11 4 4 4 4 4 20 
26 4 3 3 3 4 17 3 3 3 3 4 16 
27 4 3 4 1 4 16 3 4 3 3 4 17 
28 3 3 3 4 3 16 4 4 3 2 4 17 
29 3 2 2 2 2 11 4 4 4 5 4 21 
30 3 3 3 3 3 15 4 4 3 4 4 19 
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LAMPIRAN 5: TABULASI DATA ANALISIS 
 
No. 
Harga (X1) Kualitas Produk (X2) 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 
nX1
n X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 
nX2
n  
1 4 3 5 4 5 21 4 5 5 5 5 24 
2 3 3 3 3 3 15 5 5 5 5 5 25 
3 3 3 3 3 4 16 5 5 5 5 5 25 
4 5 5 5 5 5 25 4 5 5 4 5 23 
5 4 5 5 5 5 24 4 5 5 5 5 24 
6 4 4 4 4 4 20 4 4 2 4 2 16 
7 3 4 4 4 4 19 5 4 5 5 3 22 
8 4 5 5 4 4 22 3 3 3 3 2 14 
9 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
10 4 5 5 5 4 23 4 4 4 4 4 20 
11 3 3 3 4 3 16 5 4 4 4 4 21 
12 3 4 4 3 3 17 5 4 4 4 4 21 
13 4 4 4 4 4 20 2 2 3 4 3 14 
14 5 5 5 5 4 24 4 3 3 3 4 17 
15 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
16 4 4 4 5 4 21 4 4 4 4 4 20 
17 3 3 4 3 4 17 4 4 4 4 4 20 
18 3 3 4 4 4 18 5 4 4 4 4 21 
19 5 4 4 5 4 22 5 5 5 5 5 25 
20 4 4 4 4 4 20 5 5 4 5 5 24 
21 4 3 3 4 4 18 4 4 4 2 3 17 
22 3 4 3 4 4 18 4 4 3 4 3 18 
23 4 4 4 4 4 20 4 5 4 4 4 21 
24 4 5 5 4 4 22 5 5 4 4 4 22 
25 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 4 19 
26 3 4 4 4 4 19 3 3 4 3 3 16 
27 4 4 4 4 4 20 3 3 3 4 3 16 
28 5 5 5 5 5 25 3 4 4 3 3 17 
29 5 4 4 5 5 23 4 4 4 4 3 19 
30 4 4 5 4 4 21 5 4 4 4 5 22 
31 5 5 5 5 5 25 5 5 4 5 5 24 
32 4 4 4 5 4 21 5 5 4 4 4 22 
33 5 5 5 5 5 25 5 5 4 4 4 22 
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34 4 4 4 5 4 21 4 4 4 5 4 21 
35 4 4 4 4 4 20 5 5 5 4 5 24 
36 4 3 4 4 3 18 5 4 4 5 5 23 
37 4 5 4 4 4 21 4 5 4 5 4 22 
38 4 5 5 4 4 22 4 3 3 3 3 16 
39 5 5 4 4 2 20 3 3 3 3 3 15 
40 4 5 5 5 5 24 3 3 3 3 3 15 
No. 
Harga (X1) Kualitas Produk (X2) 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2 
41 5 4 4 4 4 21 5 5 4 5 5 24 
42 3 4 4 4 4 19 5 5 5 4 4 23 
43 3 4 4 4 4 19 5 5 4 3 4 21 
44 3 4 4 4 2 17 5 5 5 5 5 25 
45 5 5 5 5 2 22 4 4 5 4 3 20 
46 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
47 4 4 4 4 3 19 5 5 5 5 5 25 
48 5 4 4 4 4 21 5 4 4 4 4 21 
49 5 5 5 5 5 25 3 4 4 3 4 18 
50 5 5 5 4 5 24 4 4 4 4 4 20 
51 5 5 5 5 5 25 4 5 5 4 4 22 
52 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 4 20 
53 4 4 4 5 4 21 4 5 5 4 4 22 
54 4 3 4 3 4 18 5 5 5 5 5 25 
55 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
56 4 4 4 5 4 21 4 4 5 4 4 21 
57 4 3 4 3 4 18 4 5 5 4 5 23 
58 3 4 4 3 4 18 5 5 5 5 5 25 
59 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 20 
60 5 4 4 4 4 21 4 4 5 5 4 22 
61 4 4 4 4 4 20 5 5 5 4 4 23 
62 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
63 4 5 4 4 4 21 3 5 5 4 4 21 
64 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
65 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 4 20 
66 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
67 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 3 19 
68 4 4 4 4 5 21 5 4 4 4 4 21 
69 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
70 5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 24 
71 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
72 4 5 5 5 4 23 5 4 5 5 5 24 
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73 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 4 18 
74 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
75 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
76 4 5 5 5 5 24 5 5 5 5 5 25 
77 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
78 4 4 4 4 4 20 3 4 4 3 4 18 
79 4 4 4 4 3 19 4 4 4 3 4 19 
80 3 4 4 5 4 20 5 4 4 4 4 21 
81 4 5 5 5 4 23 4 5 5 4 4 22 
82 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 4 19 
No. Harga (X1) Kualitas Produk (X2) 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2 
83 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
84 4 3 3 3 4 17 4 4 4 4 4 20 
85 5 4 5 4 4 22 5 5 4 4 4 22 
86 5 4 4 5 5 23 5 5 4 4 4 22 
87 5 5 5 4 5 24 4 4 4 5 4 21 
88 4 5 4 4 4 21 5 5 5 4 5 24 
89 5 4 4 5 4 22 5 4 4 5 5 23 
90 5 5 4 4 4 22 4 5 4 5 4 22 
91 2 4 4 3 3 16 2 4 4 3 3 16 
92 4 4 4 4 4 20 3 3 3 3 3 15 
93 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 
94 3 4 4 3 3 17 3 3 3 3 4 16 
95 3 3 3 3 3 15 2 3 3 3 3 14 
96 5 5 5 5 5 25 4 3 3 3 3 16 
97 4 4 4 4 4 20 3 3 3 3 3 15 
98 4 5 5 5 4 23 3 3 3 3 3 15 
99 4 5 5 4 5 23 5 5 4 5 5 24 
100 4 5 4 5 4 22 5 5 5 4 4 23 
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No. 
Keputusan Pembelian (Z) Loyalitas Konsumen (Y) 
Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 Z Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y 
1 5 4 5 4 4 22 5 5 5 5 5 25 
2 4 4 2 4 2 16 3 3 4 3 3 16 
3 5 5 4 4 4 22 5 5 5 5 5 25 
4 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 25 
5 4 4 5 5 5 23 5 5 5 5 5 25 
6 5 4 5 5 5 24 4 4 4 4 4 20 
7 5 5 4 5 5 24 4 4 4 4 4 20 
8 3 4 4 3 5 19 5 4 4 4 4 21 
9 4 3 3 4 4 18 5 5 5 5 5 25 
10 3 4 3 4 4 18 5 5 4 5 5 24 
11 4 4 4 4 4 20 4 4 4 2 3 17 
12 5 4 4 4 5 22 4 4 3 4 3 18 
13 5 5 4 5 5 24 4 5 4 4 4 21 
14 4 5 5 5 5 24 5 5 4 4 4 22 
15 5 5 5 5 5 25 3 4 4 4 4 19 
16 3 3 3 3 3 15 3 3 4 3 3 16 
17 4 3 5 4 5 21 3 3 3 4 3 16 
18 3 3 3 3 3 15 3 4 4 3 3 17 
19 3 3 3 3 4 16 4 4 4 4 3 19 
20 2 3 3 4 3 15 4 4 4 4 4 20 
21 5 5 5 4 5 24 4 4 3 4 3 18 
22 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
23 4 5 5 4 5 23 4 4 4 4 4 20 
24 4 3 3 3 3 16 4 4 2 4 4 18 
25 3 3 3 3 3 15 4 4 2 4 4 18 
26 4 3 5 4 4 20 3 2 3 3 3 14 
27 3 4 3 4 4 18 4 4 4 4 4 20 
28 5 4 5 5 5 24 5 5 4 5 5 24 
29 5 4 5 5 4 23 5 5 5 4 4 23 
30 5 5 5 5 5 25 3 4 5 5 4 21 
31 5 5 5 5 5 25 4 4 4 5 5 22 
32 3 3 3 3 3 15 4 4 4 4 4 20 
33 3 3 3 3 3 15 4 4 4 4 4 20 
34 4 3 5 4 5 21 5 5 5 5 4 24 
35 3 3 3 3 3 15 4 4 4 4 4 20 
36 3 3 3 3 4 16 3 5 2 2 2 14 
37 2 3 3 4 3 15 4 4 2 2 2 14 
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38 5 5 5 4 5 24 4 4 4 4 4 20 
39 4 4 4 4 4 20 5 5 4 4 4 22 
40 4 5 5 4 5 23 5 5 4 4 4 22 
41 4 3 3 3 3 16 3 3 3 3 3 15 
42 3 3 3 3 3 15 4 4 5 2 3 18 
No. 
Keputusan Pembelian (Z) Loyalitas Konsumen (Y) 
Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 Z Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y 
43 3 5 2 2 2 14 4 4 4 4 5 21 
44 4 4 2 2 2 14 4 4 4 4 3 19 
45 3 4 4 5 5 21 4 4 5 2 3 18 
46 3 3 3 3 4 16 4 4 4 4 4 20 
47 3 4 3 3 4 17 4 4 4 4 4 20 
48 4 4 3 2 4 17 5 5 5 5 5 25 
49 4 4 4 5 4 21 4 3 3 4 4 18 
50 4 4 3 4 4 19 4 4 4 4 4 20 
51 4 4 4 3 3 18 5 4 4 4 5 22 
52 4 4 4 3 3 18 4 4 2 4 4 18 
53 5 4 4 4 4 21 5 5 4 4 4 22 
54 4 3 2 3 3 15 4 4 4 4 4 20 
55 2 2 2 3 2 11 4 4 4 4 4 20 
56 3 4 4 3 3 17 3 3 3 3 4 16 
57 3 3 3 3 3 15 3 4 3 3 4 17 
58 3 3 3 3 3 15 4 4 3 2 4 17 
59 4 3 5 4 5 21 4 4 4 5 4 21 
60 3 3 3 3 3 15 4 4 3 4 4 19 
61 5 5 5 4 5 24 4 4 4 4 4 20 
62 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
63 3 4 4 3 3 17 3 4 3 3 3 16 
64 4 3 3 3 3 16 4 4 4 4 3 19 
65 3 3 3 3 3 15 4 4 4 4 3 19 
66 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 3 18 
67 4 3 3 3 3 16 3 3 3 4 4 17 
68 5 3 4 5 4 21 5 5 5 4 4 23 
69 4 5 3 3 5 20 5 5 5 5 5 25 
70 3 3 2 4 3 15 4 5 4 5 4 22 
71 4 3 5 4 5 21 4 5 4 4 4 21 
72 3 4 4 5 3 19 4 3 3 3 4 17 
73 2 2 3 3 4 14 4 3 4 4 4 19 
74 2 3 3 3 3 14 5 4 4 4 4 21 
75 2 2 3 4 3 14 4 4 4 4 4 20 
76 4 4 4 2 4 18 4 5 5 4 4 22 
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77 5 4 4 4 4 21 5 5 5 5 5 25 
78 5 5 4 4 4 22 3 3 4 3 3 16 
79 4 2 2 4 4 16 3 4 4 3 3 17 
80 5 2 3 4 3 17 4 5 4 5 3 21 
81 4 3 4 4 4 19 5 5 5 5 4 24 
82 4 2 4 3 4 17 4 4 4 2 2 16 
83 2 3 3 2 3 13 4 4 4 3 4 19 
84 4 3 4 4 4 19 4 4 3 4 3 18 
No. 
Keputusan Pembelian (Z) Loyalitas Konsumen (Y) 
Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 Z Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y 
85 5 5 4 4 3 21 4 4 4 4 5 21 
86 2 3 4 3 3 15 4 4 5 5 5 23 
87 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 5 23 
88 2 2 3 4 3 14 4 4 4 5 4 21 
89 4 3 3 3 4 17 5 5 4 5 5 24 
90 4 4 4 4 4 20 4 4 5 5 4 22 
91 3 4 4 2 2 15 4 4 3 4 4 19 
92 4 3 5 4 5 21 5 5 5 4 4 23 
93 3 3 3 3 3 15 2 3 2 4 3 14 
94 3 3 3 3 4 16 3 3 3 3 2 14 
95 2 3 3 4 3 15 4 4 3 4 2 17 
96 5 5 5 4 5 24 5 5 5 4 5 24 
97 4 4 4 4 4 20 4 4 4 3 4 19 
98 4 5 5 4 5 23 3 4 4 2 2 15 
99 4 3 3 3 3 16 2 4 4 2 2 14 
100 3 3 3 3 3 15 3 5 5 3 3 19 
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LAMPIRAN 6: UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
 
Correlations 
Correlations 
  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Harga 
X1.1 Pearson Correlation 1 .635
**
 .614
**
 .590
**
 .320 .849
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .001 .085 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X1.2 Pearson Correlation .635
**
 1 .644
**
 .617
**
 .142 .791
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .453 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X1.3 Pearson Correlation .614
**
 .644
**
 1 .735
**
 .197 .798
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .296 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X1.4 Pearson Correlation .590
**
 .617
**
 .735
**
 1 .273 .819
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000  .144 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X1.5 Pearson Correlation .320 .142 .197 .273 1 .544
**
 
Sig. (2-tailed) .085 .453 .296 .144  .002 
N 30 30 30 30 30 30 
Harga Pearson Correlation .849
**
 .791
**
 .798
**
 .819
**
 .544
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .002  
N 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Reliability 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.798 5 
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Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
20.97 7.620 2.760 5 
 
Correlations 
Correlations 
  
X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 
Kualitas 
Produk 
X2.1 Pearson Correlation 1 .660
**
 .625
**
 .427
*
 .426
*
 .874
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .019 .019 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X2.2 Pearson Correlation .660
**
 1 .542
**
 .268 .351 .793
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .002 .152 .057 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X2.3 Pearson Correlation .625
**
 .542
**
 1 .462
*
 .251 .798
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .002  .010 .181 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X2.4 Pearson Correlation .427
*
 .268 .462
*
 1 .128 .633
**
 
Sig. (2-tailed) .019 .152 .010  .500 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
X2.5 Pearson Correlation .426
*
 .351 .251 .128 1 .530
**
 
Sig. (2-tailed) .019 .057 .181 .500  .003 
N 30 30 30 30 30 30 
Kualitas 
Produk 
Pearson Correlation .874
**
 .793
**
 .798
**
 .633
**
 .530
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .003  
N 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
Reliability 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
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Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.784 5 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
20.17 7.523 2.743 5 
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Correlations 
Correlations 
  
Z.1 Z.2 Z.3 Z.4 Z.5 
Keputusan 
Pembelian 
Z.1 Pearson Correlation 1 .528
**
 .598
**
 .325 .122 .681
**
 
Sig. (2-tailed)  .003 .000 .080 .520 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Z.2 Pearson Correlation .528
**
 1 .665
**
 .556
**
 .335 .838
**
 
Sig. (2-tailed) .003  .000 .001 .070 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Z.3 Pearson Correlation .598
**
 .665
**
 1 .564
**
 .210 .845
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .001 .265 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Z.4 Pearson Correlation .325 .556
**
 .564
**
 1 .157 .757
**
 
Sig. (2-tailed) .080 .001 .001  .408 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Z.5 Pearson Correlation .122 .335 .210 .157 1 .494
**
 
Sig. (2-tailed) .520 .070 .265 .408  .006 
N 30 30 30 30 30 30 
Keputusan 
Pembelian 
Pearson Correlation .681
**
 .838
**
 .845
**
 .757
**
 .494
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .006  
N 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Reliability 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.765 5 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
18.37 8.033 2.834 5 
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Correlations 
Correlations 
  
Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 
Loyalitas 
Konsumen 
Y.1 Pearson Correlation 1 .626
**
 .538
**
 .491
**
 .426
*
 .805
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .002 .006 .019 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Y.2 Pearson Correlation .626
**
 1 .289 .199 .034 .513
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .121 .291 .856 .004 
N 30 30 30 30 30 30 
Y.3 Pearson Correlation .538
**
 .289 1 .391
*
 .396
*
 .735
**
 
Sig. (2-tailed) .002 .121  .032 .031 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Y.4 Pearson Correlation .491
**
 .199 .391
*
 1 .712
**
 .813
**
 
Sig. (2-tailed) .006 .291 .032  .000 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Y.5 Pearson Correlation .426
*
 .034 .396
*
 .712
**
 1 .746
**
 
Sig. (2-tailed) .019 .856 .031 .000  .000 
N 30 30 30 30 30 30 
Loyalitas 
Konsumen 
Pearson Correlation .805
**
 .513
**
 .735
**
 .813
**
 .746
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .004 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
Reliability 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.770 5 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
19.47 7.016 2.649 5 
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LAMPIRAN 7: UJI NORMALITAS 
 
NPar Tests I 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation 3.22134844 
Most Extreme Differences Absolute .112 
Positive .112 
Negative -.056 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.120 
Asymp. Sig. (2-tailed) .163 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
NPar Tests II 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,,b
 Mean .0000000 
Std. Deviation 2.45461791 
Most Extreme Differences Absolute .075 
Positive .038 
Negative -.075 
Kolmogorov-Smirnov Z .747 
Asymp. Sig. (2-tailed) .632 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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LAMPIRAN 8: UJI MULTIKOLINEARITAS 
 
Regression I 
Variables Entered/Removed 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Kualitas Produk, 
Harga
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered. 
 
Coefficients
a
 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 Harga .969 1.032 
Kualitas Produk .969 1.032 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian  
 
Collinearity Diagnostics
a
 
Model 
Dimensi
on Eigenvalue Condition Index 
Variance Proportions 
(Constant) Harga Kualitas Produk 
1 1 2.977 1.000 .00 .00 .00 
2 .016 13.575 .02 .35 .81 
3 .007 20.450 .98 .65 .19 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian  
 
Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 14.68 21.93 18.56 1.405 100 
Residual -7.665 6.919 .000 3.221 100 
Std. Predicted Value -2.761 2.398 .000 1.000 100 
Std. Residual -2.355 2.126 .000 .990 100 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian  
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Regression II 
Variables Entered/Removed 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Keputusan 
Pembelian , 
Harga, Kualitas 
Produk
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered. 
 
Coefficients
a
 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 Harga .878 1.139 
Kualitas Produk .865 1.156 
Keputusan Pembelian  .840 1.190 
a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 
 
Collinearity Diagnostics
a
 
Model 
Dimen
sion Eigenvalue 
Condition 
Index 
Variance Proportions 
(Constant) Harga 
Kualitas 
Produk 
Keputusan 
Pembelian  
1 1 3.946 1.000 .00 .00 .00 .00 
2 .036 10.438 .00 .00 .22 .47 
3 .011 18.651 .00 .82 .36 .30 
4 .006 25.478 1.00 .18 .42 .24 
a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 
 
Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 15.18 23.91 19.78 1.702 100 
Residual -6.693 5.500 .000 2.455 100 
Std. Predicted Value -2.703 2.429 .000 1.000 100 
Std. Residual -2.685 2.207 .000 .985 100 
a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 
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LAMPIRAN 9: UJI HETEROSKEDASTISITAS 
 
Regression I 
Variables Entered/Removed 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Kualitas Produk, 
Harga
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .122
a
 .015 -.005 1.71325 
a. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Harga 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 4.322 2 2.161 .736 .482
a
 
Residual 284.718 97 2.935   
Total 289.040 99    
a. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Harga 
b. Dependent Variable: ABRES 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.014 1.637  1.841 .069 
Harga -.064 .066 -.099 -.967 .336 
Kualitas Produk .050 .056 .091 .892 .374 
a. Dependent Variable: ABRES 
 
 
Regression II 
Variables Entered/Removed 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
104 
 
 
 
1 Keputusan 
Pembelian , 
Harga, Kualitas 
Produk
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .041
a
 .002 -.029 1.47450 
a. Predictors: (Constant), Keputusan Pembelian , Harga, Kualitas Produk 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression .358 3 .119 .055 .983
a
 
Residual 208.718 96 2.174   
Total 209.077 99    
a. Predictors: (Constant), Keputusan Pembelian , Harga, Kualitas Produk 
b. Dependent Variable: ABRES2 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.915 1.629  1.175 .243 
Harga .023 .060 .041 .377 .707 
Kualitas Produk -.010 .051 -.021 -.196 .845 
Keputusan Pembelian  -.011 .046 -.027 -.244 .808 
a. Dependent Variable: ABRES2 
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LAMPIRAN 10: UJI ANALISIS REGRESI BERGANDA 
 
Regression I 
Variables Entered/Removed 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Kualitas Produk, 
Harga
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .400
a
 .160 .142 3.254 
a. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Harga 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 195.309 2 97.654 9.220 .000
a
 
Residual 1027.331 97 10.591   
Total 1222.640 99    
a. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Harga 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian  
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 17.772 3.110  5.715 .000 
Harga .363 .126 .300 3.171 .002 
Kualitas Produk .398 .106 .323 3.411 .001 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian  
 
 
Regression II 
Variables Entered/Removed 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
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1 Keputusan 
Pembelian , 
Harga, Kualitas 
Produk
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .570
a
 .325 .303 2.493 
a. Predictors: (Constant), Keputusan Pembelian , Harga, Kualitas Produk 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 286.670 3 95.557 15.379 .000
a
 
Residual 596.490 96 6.213   
Total 883.160 99    
a. Predictors: (Constant), Keputusan Pembelian , Harga, Kualitas Produk 
b. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2.268 2.754  .824 .412 
Harga .423 .101 .375 4.187 .000 
Kualitas Produk .186 .086 .195 2.164 .033 
Keputusan Pembelian  .264 .078 .310 3.390 .001 
a. Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 
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LAMPIRAN 11: TABEL R 
 
DF = 
n-2 
Tingkat Signifikansi  
0,1 0,05 0,02 0,01 0,001 
1 0,9877 0,9969 0,9995 0,9999 1,0000 
2 0,9000 0,9500 0,9800 0,9900 0,9990 
3 0,8054 0,8783 0,9343 0,9587 0,9911 
4 0,7293 0,8114 0,8822 0,9172 0,9741 
5 0,6694 0,7545 0,8329 0,8745 0,9509 
6 0,6215 0,7067 0,7887 0,8343 0,9249 
7 0,5822 0,6664 0,7498 0,7977 0,8983 
8 0,5494 0,6319 0,7155 0,7646 0,8721 
9 0,5214 0,6021 0,6851 0,7348 0,8470 
10 0,4973 0,5760 0,6581 0,7079 0,8233 
11 0,4762 0,5529 0,6339 0,6835 0,8010 
12 0,4575 0,5324 0,6120 0,6614 0,7800 
13 0,4409 0,5140 0,5923 0,6411 0,7604 
14 0,4259 0,4973 0,5742 0,6226 0,7419 
15 0,4124 0,4821 0,5577 0,6055 0,7247 
16 0,4000 0,4683 0,5425 0,5897 0,7084 
17 0,3887 0,4555 0,5285 0,5751 0,6932 
18 0,3783 0,4438 0,5155 0,5614 0,6788 
19 0,3687 0,4329 0,5034 0,5487 0,6652 
20 0,3598 0,4227 0,4921 0,5368 0,6524 
21 0,3515 0,4132 0,4815 0,5256 0,6402 
22 0,3438 0,4044 0,4716 0,5151 0,6287 
23 0,3365 0,3961 0,4622 0,5052 0,6178 
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24 0,3297 0,3882 0,4534 0,4958 0,6074 
25 0,3233 0,3809 0,4451 0,4869 0,5974 
26 0,3172 0,3739 0,4372 0,4785 0,5880 
27 0,3115 0,3673 0,4297 0,4705 0,5790 
28 0,3061 0,3610 0,4226 0,4629 0,5703 
29 0,3009 0,3550 0,4158 0,4556 0,5620 
30 0,2960 0,3494 0,4093 0,4487 0,5541 
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LAMPIRAN 12: TABEL F 
 
df untuk 
penyebut 
(N2) 
df untuk pembilang (N1) 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
91 3.95 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 
92 3.94 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 
93 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 
94 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 
95 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 
96 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 
97 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 
98 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 
99 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 
100 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 
101 3.94 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 
102 3.93 3.09 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 
103 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 
104 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 
105 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 
106 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.19 2.10 2.03 1.97 1.92 
107 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.18 2.10 2.03 1.97 1.92 
108 3.93 3.08 2.69 2.46 2.30 2.18 2.10 2.03 1.97 1.92 
109 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 
110 3.93 3.08 2.69 2.45 2.30 2.18 2.09 2.02 1.97 1.92 
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LAMPIRAN 13: TABEL t 
 
d.f 
0.25 
0.50 
0.10 
0.20 
0.05 
0.10 
0.025 
0.050 
0.01 
0.02 
71 1.295 1.669 1.996 2.385 2.653 
72 1.295 1.669 1.996 2.384 2.652 
73 1.295 1.669 1.996 2.384 2.651 
74 1.295 1.668 1.995 2.383 2.651 
75 1.295 1.668 1.995 2.383 2.650 
76 1.294 1.668 1.995 2.382 2.649 
77 1.294 1.668 1.994 2.382 2.649 
78 1.294 1.668 1.994 2.381 2.648 
79 1.294 1.668 1.994 2.381 2.647 
80 1.294 1.667 1.993 2.380 2.647 
81 1.294 1.667 1.993 2.380 2.646 
82 1.294 1.667 1.993 2.379 2.645 
83 1.294 1.667 1.992 2.379 2.645 
84 1.294 1.667 1.992 2.378 2.644 
85 1.294 1.666 1.992 2.378 2.643 
86 1.293 1.666 1.991 2.377 2.643 
87 1.293 1.666 1.991 2.377 2.642 
88 1.293 1.666 1.991 2.376 2.641 
89 1.293 1.666 1.990 2.376 2.641 
90 1.293 1.666 1.990 2.375 2.640 
91 1.293 1.665 1.990 2.374 2.639 
92 1.293 1.665 1.989 2.374 2.639 
93 1.293 1.665 1.989 2.373 2.638 
94 1.293 1.665 1.989 2.373 2.637 
95 1.293 1.665 1.988 2.372 2.637 
96 1.292 1.664 1.988 2.372 2.636 
97 1.292 1.664 1.988 2.371 2.635 
98 1.292 1.664 1.987 2.371 2.635 
99 1.292 1.664 1.987 2.370 2.634 
100 1.292 1.664 1.987 2.370 2.633 
101 1.292 1.663 1.986 2.369 2.633 
102 1.292 1.663 1.986 2.369 2.632 
103 1.292 1.663 1.986 2.368 2.631 
104 1.292 1.663 1.985 2.368 2.631 
105 1.292 1.663 1.985 2.367 2.630 
106 1.291 1.663 1.985 2.367 2.629 
107 1.291 1.662 1.984 2.366 2.629 
108 1.291 1.662 1.984 2.366 2.628 
109 1.291 1.662 1.984 2.365 2.627 
110 1.291 1.662 1.983 2.365 2.627 
 
